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RESUMO

Com desfiles de moda que impressionam pela harmonia entre cenario, cores e criatividade na
representacdo de outras culturas, o evento S&o Paulo Fashion Week (SPFW) tornou-se o
objeto dessa pesquisa pelas possibilidades de estudo que poderia oferecer ao campo do lazer.
A influéncia cultural - percebida tanto no conceito do evento, quanto na obra dos estilistas nos
desfiles - atrai ndo apenas o olhar de profissionais da area, mas também do publico que busca
outros sentidos, como o do lazer, ao longo da semana da moda. O objetivo desse estudo foi
analisar e identificar que elementos presentes na SPFW, no periodo de 1996 a 2006,
contribuiram para a consolidacdo desse evento brasileiro, tendo em vista sua relagdo com o
espetaculo, entretenimento, consumo e lazer. A combinacdo das pesquisas bibliografica e
documental fundamentou os encaminhamentos metodoldgicos. Além da revisdo de literatura,
a pesquisa documental, realizada no Arquivo Publico do Estado de Sdo Paulo, contemplou as
reportagens dos cadernos diarios Cotidiano e llustrada, dos suplementos Informatica, Brasil e
Acontece e das notas de capa do jornal Folha de S&o Paulo, no periodo de 1996 a 2006. A
abordagem da historia do tempo presente, no contexto da sociedade urbana brasileira e de
suas mudancas no decorrer de sua existéncia, possibilitou a analise de um periodo
considerado recente e proximo do pesquisador. A histdria do presente € um momento
particularmente favoravel a observacédo da acdo do tempo passado sobre o presente e, enfim,
uma troca palpavel entre memoria e acontecimento. Para o tratamento dos dados, foi utilizada
a técnica de analise de contetdo. A partir das reflexdes estabelecidas, as relagdes de consumo,
presentes na SPFW pela espetacularizacdo dos desfiles e publicacdo nos diversos meios de
comunicagdo, tornaram-se evidentes. A presenca de modelos e celebridades contribui para a
divulgacdo de marcas e do evento, por sua aparicdo na midia associada a venda de produtos.
Os espacos utilizados para os desfiles, 0 aumento no nimero de marcas participantes e de seus
convidados durante a semana fashion demonstram a relevancia social desse evento. Varios
momentos, como os intervalos entre os desfiles, compreendem um tempo-espaco para a
vivéncia do lazer, por meio das relacdes sociais estabelecidas com a cultura nos lounges,
bares e exposicOes. A apresentacdo de elementos da cultura nas roupas e nos desfiles
proporcionou a expansao da moda brasileira e a conseqliente visibilidade internacional. Esses
fatores evidenciados na SPFW contribuiram para a consolidacdo do evento brasileiro,
estabelecendo estreitas associacfes com o lazer, o entretenimento, o espetaculo e o consumo.
Além dos itens discutidos nesse trabalho, as reportagens encontradas na Folha de Sdo Paulo
suscitam inumeras possibilidades de temas para aprofundamento no estudo do lazer em
associagdo ao espetaculo, ao entretenimento e ao consumo.

Palavras-chave: lazer, consumo, espetéaculo, entretenimento.



ABSTRACT

With fashion shows that are impressive due to the harmony between the scenery, colors and
creativity in the representation of other cultures, the event S&o Paulo Fashion Week (SPFW)
has become the object of this research for the possibilities of study it could offer in the field
of leisure. The cultural influence, noticed in the concept of the event as well as in the work of
the designers in the runway, attracts not only the attention of professionals in the area, but
also the public eye in the search of other senses, like entertainment, throughout the fashion
week. The aim of this study was to analyze and identify which elements presented in the
SPFW from 1996 to 2006 contributed to the consolidation of this Brazilian event, considering
its relation to the show, entertainment, consumption and leisure. The methodology paths were
based on the combination of bibliographical and documentary research. Apart from literature
revision, articles from the daily sections Cotidiano and llustrada, from Informaética, Brasil
and Acontece and in the cover notes of the newspaper Folha de Sdo Paulo from 1996 to 2006
were analyzed. To enable the analysis of a period considered recent and close to the
researcher, this study was based on the approach of present time history, in the context of the
Brazilian urban society and its changes along its existence. The present history could be seen
as a particularly favorable instance to the observation of the action of past time over present
time, therefore as a tangible exchange between memory and event. The technique of content
analysis was used to data processing. From the established considerations it was possible to
notice the consuming relations present in the SPFW through the massive production of the
runway shows and its publications in the several means of communication. The presence of
models and celebrities contributes to the broadcasting of brands and of the event itself, for its
presence in the media connected to product selling. The spaces used for the shows, the
increasing number of participating brands and their guests during the fashion week show the
relevance of this event in society. Several moments, such as the breaks between the runway
shows could be understood as a time and space to living entertainment through the social
relationships established with the culture in the lounges, bars and exhibitions. The
presentation of cultural elements in the clothes and in the shows provided the consolidation of
Brazilian fashion and its consequent international projection. These factors found in the
SPFW have contributed to the consolidation of the Brazilian event, establishing close
associations with leisure, entertainment, to the show and consumption. Apart from the items
discussed in this work, the time period studied through the articles found at Folha de Séo
Paulo is full of information that can contribute to a deeper study of leisure in association with
the show, entertainment and consumption.

Keywords: leisure, consumption, show, entertainment.
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1 PREPARANDO O ESPETACULO

Minha trajetoria académica no curso de Educagdo Fisica da Universidade Federal de Minas
Gerais voltou-se aos estudos do lazer e suas interfaces, a partir do envolvimento no Centro de
Estudos de Lazer e Recreacdo (CELAR). Desde entdo, tive a oportunidade de trabalhar em

projetos de extensao, desenvolver pesquisas e participar de seminarios e congressos da area.

Apds a graduagdo, ingressei na Especializacdo em Lazer da UFMG, com foco no aspecto
cultural. O tema abordado foi o circo, analisado como uma manifestagdo cultural, na qual o
corpo é o centro das atengdes. Concluido o curso, outro evento, onde o palco, as modelos e 0s
artistas d@o vida ao espetaculo, chamou minha atencdo. Avistei a possibilidade de pesquisar o
evento de moda como opgdo de entretenimento e lazer, pela repercussdo no mercado e na

midia.

Nessa perspectiva, trilhei o caminho para o projeto do Mestrado em Lazer da UFMG,
buscando referenciais tedricos que dessem suporte a analise do evento de moda, enquanto um
espetaculo midiatico que oferece diversas opcbes de entretenimento. ApGs 0 ingresso no
programa em 2007, pude participar do 111 Coléquio de Moda, realizado na Faculdade CIMO -
Centro Integrado de Moda -, em Belo Horizonte, e ter acesso a outros estudos relacionados ao
tema. No contato com esse material pude perceber que areas como a comunicagdo e a moda
desenvolvem estudos acerca dos eventos, expondo sua relacdo com o consumo e com a midia
na criacdo de um espetaculo. Reconhecendo que a moda é estudada por varios dominios,
busquei inserir a pesquisa sobre o evento Sdo Paulo Fashion Week (SPFW) * nos estudos e

teorias sobre o lazer.

Com desfiles de moda que impressionam pela harmonia entre cenario, cores e criatividade na
representacdo de outras culturas, a SPFW tornou-se o0 objeto dessa pesquisa pelas
possibilidades de estudo que poderia oferecer ao campo do lazer. A influéncia cultural -
percebida tanto no conceito do evento, quanto na obra dos estilistas nos desfiles - atrai ndo
apenas o olhar de profissionais da area, mas também do publico que busca outros sentidos,

como o do lazer, ao longo da semana da moda.

! Neste trabalho encontraremos 0 nome S&o Paulo fashion week ora precedido do artigo feminino referindo-se a
semana de moda ora com o artigo masculino em referencia ao evento de moda.
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As reflexdes elaboradas na presente pesquisa procuram compreender o espetaculo, o
entretenimento e o consumo viabilizados pela Sdo Paulo Fashion Week, a partir das relagdes
estabelecidas com o campo do lazer. Esse estudo aponta possiveis caminhos aos interessados
em aprofundar conhecimentos sobre as dimensdes da cultura na trajetoria dos eventos de
moda no Brasil. Além disso, busca trazer a tona fontes e relagdes com termos relacionados ao
turismo, a arquitetura e a comunicacdo, que podem representar um ponto de partida para

outras investigacdes sobre o assunto.

O conceito de evento mostrou-se elementar para a compreensdo das bases, nas quais se
fundamentam a semana da moda. A construcao tedrica do termo evento esté ligada ao turismo
de uma forma geral. De acordo com McDonnel (2003), o evento é usualmente definido no
contexto do lazer e da recreagcdo como um acontecimento que ocorre com pouca freqiiéncia,
algo fora da rotina didria de atividades. Pode ser visto como uma oportunidade para
experiéncias de lazer, social ou cultural, fora das opcfes cotidianas ou além de experiéncias
habitualmente planejadas, que causam expectativas e sempre motivam, por promover uma

razdo para celebrar.

O evento SPFW pode entéo ser compreendido nos estudos do lazer, tendo a cultura como base
para as discussdes. Autores, como Gomes e Faria (2005), evidenciam a insercdo do lazer em
uma dinamica cultural, levando em conta, primeiramente, a complexa trama social e as

consequentes contradi¢des socioculturais.

O engajamento da cultura com o lazer, segundo Gomes e Melo (2003), pode ser observado a
partir de algumas transformacdes na sociedade, como o avanco tecnoldgico que favoreceu o
poder e o alcance da cultura de massa. Percebe-se também uma compreensdo de cultura
inserida na légica do consumo, com énfase em produtos padronizados a serem absorvidos de
forma réapida e superficial. E finalmente, o desenvolvimento da industria do lazer e do
entretenimento, que se estabeleceu rapidamente e é apontada como uma das mais promissoras
fontes de negocios, na contemporaneidade. Nos estudos do lazer, a compreensdo do ambito da
cultura é essencial, ndo s na manutencdo, mas também na construgcdo de uma nova ordem

social.

Baudrillard (1995) aponta o individuo como vitima passiva do consumo, considerado uma

atividade social limitada, um destino social que afeta certos grupos em detrimento a outros.
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Em contraposi¢do, Canclini (2006) diz que o consumo & um conjunto de processos
socioculturais, caracterizado pela apropriacdo e uso dos produtos e também pela disputa por
aquilo que a sociedade produz. Seguindo o conceito proposto por Canclini aponto o
entretenimento como um mercado criado pela sociedade e oferecido aos sujeitos como uma

opcao de consumo.

Wheeller (2003) classifica as opc¢des de entretenimento como algo ndo fixado, termo em
mudanca, que incorpora um grande grupo de atividades e revela diferentes opinides acerca
dos hobbies ou atividades de lazer. Pode ser considerado como qualquer coisa que entretém,
no entanto, € um fendmeno complexo, funcionando em diferentes niveis e camadas,

perpassando culturas e atravessando o tempo.

Assim como o entretenimento, o espetaculo também pode ser visto como uma esfera da
cultura, que oferece ao sujeito a oportunidade de vivéncias de lazer, educacdo das
sensibilidades, estabelecendo relagdes com a vida social. Debord (2006) nos ajuda na
compreensdo do conceito, que descreve a midia e abrange os diversos meios de comunicacao,
mostra 0 consumo e seus efeitos na sociedade e afirma que por tras de um espetaculo existem
ideais de producdo, promocéo e exibicdo de mercadorias. O espetaculo esta relacionado ao
sistema econdmico e aos meios de producdo existentes em uma sociedade (KELLNER, 2006)
que oferece diversas op¢bes como visto nas artes, na musica, nos esportes, nos programas
televisivos e inclusive na programacdo de moda. E € a partir da escolha do individuo que

definimos determinado espago/tempo e evento como lazer.

As relacdes com o entretenimento, espetaculo e consumo indicam a multidisciplinaridade do
lazer e legitimam a andlise do problema da presente pesquisa. A necessidade de se conhecer
mais sobre as areas afins torna-se premente para a compreensdo das mudancas e repercussoes

provocadas pelo evento de moda SPFW na sociedade brasileira.

Nesse processo, constatei que a pesquisa demandaria a leitura de referenciais teoricos de areas
como a comunicagdo, o turismo, a economia e o lazer, para entender as interfaces entre as
disciplinas e como cada uma delas poderia contribuir para responder as questdes propostas e
confirmar a hipdtese de que a SPFW é também uma possibilidade de lazer. A pesquisa

revelou escassez da produgdo de conhecimento sobre o entretenimento e o espetaculo, bem
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como a relacdo de um evento de moda com o lazer e o consumo e também a necessidade de

aprofundamento e estudos sobre os pontos de congruéncia.

A pergunta inicial foi como a SPFW atingiu a atual dimenséo, em apenas 10 anos de
existéncia? Como foi o processo de evolugdo do evento, no periodo de 1996 a 2006, que o
transformou em uma possibilidade de lazer? Como o entretenimento, o espetéculo, o lazer e o
consumo estdo relacionados ao evento de moda? Como o entretenimento, o espetaculo e o

lazer estdo envolvidos nas relagfes de consumo existentes nos eventos de moda?

O objetivo desse estudo foi identificar e analisar que elementos presentes na SPFW de 1996 a
2006 contribuiram para a consolidacdo desse evento brasileiro, tendo em vista sua relagao

com o espetaculo, entretenimento, consumo e lazer.

Busquei os significados de lazer na cultura, em consonancia com o consumo, para responder a
esses guestionamentos e avaliei a primeira década de existéncia da Sdo Paulo Fashion Week.
Para possibilitar a analise de um periodo considerado recente e proximo do pesquisador, este
estudo de caso foi fundamentado na abordagem da historia do tempo presente, no contexto da
sociedade urbana brasileira e de suas mudancgas no decorrer de sua existéncia. Segundo Rioux
(1999), a historia do presente pode ser vista como um momento particularmente favoravel a
observacdo da acdo do tempo passado sobre o presente e, enfim, como uma troca palpavel
entre memoria e acontecimento. Assim, o estudo de um evento atual como o SPFW torna-se

viavel pela pesquisa da historia do tempo presente.

Metodologicamente, o objetivo foi alcancado por meio da analise dos dados coletados no
jornal a Folha de Sdo Paulo, no periodo de 1996 a 2006. Uma fonte historica impressa, de
circulacdo diaria e com grande tiragem no estado de Sao Paulo foi utilizada, com o objetivo de
demonstrar a cobertura feita pela midia, a cada edicdo do evento. A escolha da Folha de S&o
Paulo foi pautada por teorias da histéria do tempo presente e da avaliacdo de pesquisadores da
area sobre a importancia da midia na constituicdo do préprio modo de ver e perceber o mundo
contemporaneo. Conforme Bernstein e Milza (1999) a imprensa utilizada como fonte ndo é
um puro e simples reflexo da opinido, mas o resultado de uma mediacdo em que o
conhecimento do meio de comunicacgdo € essencial. O jornal diario pode ser considerado um
elemento constituinte da histéria da SPFW uma vez que percebe a moda como noticia,

passivel de cobertura, que vem ganhando espaco na imprensa (KRONKA, 2006).
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A pesquisa toma como marco o primeiro desfile, chamado de Morumbi Fashion Brasil,
realizado, em 1996, em parceria com o Morumbi Shopping. As matérias veiculadas na Folha
de Sdo Paulo, durante o periodo do evento, foram analisadas, abrangendo os cadernos
Cotidiano, dedicado a cobertura dos fatos relacionados a cidade e llustrada, que cobre
variedades. Notas de Capa e edi¢des dos suplementos - Informética, Brasil e Acontece - foram

avaliadas, devido ao aparecimento do tema em destaque.

Critérios para a discussdo foram estabelecidos para orientar a analise do contetudo publicado
na Folha, pesquisado paralelamente ao estudo de revisdo bibliografica. A elaboracdo de
tabelas comparativas possibilitou a visualizacdo de algumas mudancas ocorridas ao longo dos
primeiros dez anos. Os dados foram analisados com base na técnica de anélise de contetdos
proposta por Trivifios (1987) atraves da pré-analise, para a organizacdo do material; da
descricdo analitica, para seu o estudo aprofundado; e da interpretacéo referencial, para que os
dados do estudo fossem olhados para além das reportagens e juntamente com a producao

sobre o tema.

O presente trabalho foi organizado em dois capitulos. O primeiro faz uma revisdo
bibliografica sobre os termos lazer, consumo, entretenimento e espetaculo e, a partir das
nogoes e conceitos apresentados pela Comunicacdo, Economia, Turismo e Lazer, sdo criados
pontos de aproximacdo entre eles, para a devida compreensdo dos eventos de moda nesse

contexto.

O segundo capitulo descreve a metodologia utilizada, desde a revisdo bibliografica até a
coleta de dados sobre o evento no Arquivo do Estado de Sdo Paulo. O texto discorre sobre a
SPFW a partir da sua criacdo, envolvendo as mudancas de nome e as transformacdes
verificadas até o ano de 2006, quando completou 10 anos de existéncia. Os dados coletados

foram confrontados com o referencial tedrico, com base nos critérios estabelecidos.

Finalmente, estabelego as consideragdes finais na tentativa de atingir o objetivo proposto pela

pesquisa no dialogo com o espetaculo, o entretenimento, o lazer e o consumo.
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2 NOS CAMARINS

Este capitulo tem por objetivo apresentar uma revisdo bibliogréafica sobre as relagBes entre
lazer, consumo, entretenimento e espetaculo. Dialogando com nogdes e conceitos advindos da
Comunicacdo, Economia e dos Estudos do Lazer, busquei criar pontos de aproximacéo entre

eles, para so entdo discutir os eventos de moda.

Inicialmente, utilizo estudos de Jean Baudrillard (1995), Everardo Rocha (1995) e Néstor
Canclini (2006) para tratar do conceito de consumo, compreendendo-0 como um espago de

expressao do lazer e exercicio da cidadania.

Em seguida, abordo a relagdo entre consumo e lazer, enfatizando a dimenséo cultural com
aporte tedrico de autores como Heloisa Turini Bruhns (2000), Ana Gomes e Eliene Faria
(2005), Nelson Carvalho Marcellino (1987, 1995), Christianne Gomes (2004, 2008),
Edmundo Alves Junior e Victor Melo (2003).

Ao final, exploro o conceito de espetaculo proposto por Guy Debord (2006), Douglas Kellner
(2006) e Denise Siqueira e Ricardo Freitas (2004). O conceito de entretenimento € discutido a
partir dos estudos de Fabio Earp (2002, 2005), Brian Wheeller (2003) e Luiz Gonzaga Trigo
(2003).

2.1 Consumo

No campo de estudos sobre o consumo, uma das linhas de reflexdo o caracteriza como uma
instituicdo social coercitiva, que determina 0s comportamentos antes mesmo de serem
refletidos pela consciéncia dos atores sociais. Para Baudrillard (1995) a légica social do
consumo depende da apropriacdo individual, do valor de uso dos bens e dos servicos, sendo
analisado como processo de significacdo e de comunica¢do ou, ainda, como processo de
classificacdo e de diferenciacdo social. Assim, a compulsdo pelo consumo é capaz de
compensar a falta de realizacdo dos sujeitos nas diferentes esferas sociais. O consumo,
estimulado pela publicidade de forma espetacular, confunde os limites entre 0 necessario e o
supérfluo. Diante desse cenario, o autor apresenta o individuo como vitima passiva do
sistema, considerando o consumo uma atividade social limitada, um destino social que afeta

certos grupos em detrimento a outros.
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Fromm (1983) declara esse sujeito como um consumidor passivo e avido por absorver tudo
que esteja disponivel e gozar todo prazer e cultura possiveis. O autor apresenta um
consumidor alienado, manipulado pela industria da diversdo. Por acreditar que nem todo
consumo seja passivel de alienacdo, penso que devemos buscar outro posicionamento nas

sociedades contemporaneas.

O consumo e suas teorias sdo permeados pela idéia de alienagdo, a comecar pelo modo de
lidar com o dinheiro, um meio facil para aquisicdo de produtos. E desta forma, ndo é
necessario nenhum esforco para adquirir algo, pois tudo é acessivel. Além do método, o
objetivo de compra tem se transformado, os produtos passam a ser adquiridos como simbolo
de notoriedade e tornam-se objetos de prazer. A satisfacdo pela posse sobrepde a utilidade
(FROMM, 1983). A atitude alienada em relacdo ao consumo, na concepg¢do de Fromm (1983,
p.138):

N&o apenas existe em nosso modo de adquirir e consumir mercadorias, mas
determina, além disso, 0 emprego do tempo livre. Se um homem trabalha
sem verdadeira relacdo com o que estd fazendo, se compra e consome
mercadorias de um modo abstrato, alienado, como pode usar 0 seu tempo
livre de um modo ativo e significativo?

Parece-me restrita a visdo de Baudrillard (1995) e Fromm (1983) quando apontam o consumo
como um modelo vicioso, sem saida, em que 0s sujeitos tornam-se consumidores
compulsivos, vulneraveis as estratégias de marketing. As consideracdes feitas por esses
autores tornam-se um importante ponto de partida para a compreensdo dos esquemas de
consumo que fazem parte das sociedades industriais contemporaneas, no entanto, ndo se pode
desprezar o carater ativo de sujeitos que se posicionam, tomam decisdes e fazem escolhas

conscientes sobre o ato de consumir.

Apresento entdo a idéia do consumo como um conjunto de processos socioculturais,
caracterizado pela apropriacdo e uso dos produtos, em um cendrio de disputa por tudo aquilo
que a sociedade produz (CANCLINI, 2006). Aqui, verifico uma posi¢do ampliada em relacéo

a Baudrillard (1995), pois a participagdo dos sujeitos pode regular os modos de consumo.

O consumo é apresentado por Canclini (2006) como um processo, em que 0s desejos se

transformam em demandas e atos socialmente regulados, uma vez que na relagdo entre
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mercadoria e consumo pode ocorrer uma ordenacdo politica em cada sociedade. O autor nos
propde a tratar o consumo como “exercicio de cidadania, lugar de valor cognitivo, util para
pensar e atuar significativamente e renovadoramente, na vida social” (p.68). Para isso ¢
preciso que haja um reposicionamento do mercado na sociedade, a reconquista imaginativa

dos espacos publicos e do interesse pelo publico.

Apesar da ampla oferta de mercadorias e da aquisi¢cdo de ideais estéticos propostos, somos
instigados a reconhecer a existéncia de sujeitos que resistem ao consumo, de maneira
consciente e critica, praticando seu direito de cidadania (CANCLINI, 2006). As pessoas ora
estdo em busca de atividades e préticas alienantes, ora estdo centradas na justica social. Os

sujeitos ndo sdo o tempo todo criticos ou alienados, ha oscilagdo nessa dualidade.

Neste caso, 0 consumo serve para pensar, exercer cidadania e o lazer pode se tornar um
espaco de questionamento e ndo de conformacdo (CANCLINI, 2006). Para que o publico se
interesse em ressignificar as relacbes de compra de bens e servicos, com o intuito de
estabelecer o direito de cidadania, deve, primeiramente, distinguir quais séo as relacbes ja

instituidas com o consumo.

Estudar o consumo é compreender a relacdo direta com as escolhas dos sujeitos e a inclusao
no tempo e no espaco de agora, de uma sociedade urbana e industrializada. O capitalismo
estimula a ambicdo, a modernidade transporta o desejo para a cena publica, por meio da
exposicdo macica de produtos nos diversos meios de comunicacdo. A sociedade capitalista,
contraditoriamente desigual, proporcionou democracia, direitos e igualdade pelo poder de
compra. O exercicio da cidadania tornou-se explicito no ato do consumo, realizado por
sujeitos com alto poder aquisitivo ou por aqueles com renda minima. No momento da compra,

todos parecem ser iguais.

Os sujeitos se relacionam nas sociedades complexas, por meio da l6gica de compra e venda,
na qual os produtos tém o valor funcional deslocado, dando lugar a ideologia embasada na
diferenciacdo entre classes e grupos sociais. O ato de consumir esta relacionado a necessidade
do sujeito de se afirmar e ndo mais a funcionalidade dos produtos. Os sujeitos praticam,
mesmo que inconscientemente, 0 consumo como um ritual de identificagdo com grupos, na

tentativa de pertencer, diferenciar ou se assemelhar (BRANDINI, 2007).
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O consumo, no entanto, ndo se restringe a aquisicdo de produtos ou ao envolvimento
simbdlico em uma realidade, ele transforma a arte em produto e estabelece uma relagdo direta
com o espetdculo, tornando-o uma opcdo de lazer na sociedade contemporénea. A
comercializacdo da arte apresenta-se como lazer nas salas de cinema, em lojas de museus e,
até mesmo, na espetacularizacdo da noticia nos diversos meios de comunica¢do. Com isso, 0
lazer-espetaculo é vivenciado em territorios fechados, proprios para consumo, e 0S espagos
publicos, como a praca e a rua, acolhem espetaculos promovidos por prefeituras e outras
instituicOes, ao passo que antes esses espagos abrigavam manifestacdes culturais espontaneas
(SIQUEIRA; FREITAS, 2004, p.78).

Contraditoriamente ao pensamento de Siqueira; Freitas (2004) - que relacionam o lazer-
espetaculo ao consumo e as manifestacdes culturais e artisticas a iniciativa publica - percebo
que ja é comum a inversdo dessa dialética, havendo manifestacdes culturais em espacos
fechados, com o patrocinio da iniciativa privada, ou ainda, eventos de consumo em locais
publicos. Acredito que os ambientes de lazer tanto de dominio publico quanto privado possam
viabilizar aos sujeitos as mais diversas vivéncias, proporcionando momentos singulares na

vida de cada um deles.

Brandini (2007) relaciona o consumo a industrializacdo, a partir do processo de
“despersonalizac¢do” do individuo, causado pela uniformizacéo de sua imagem publica. Existe
hoje forte tendéncia a massificacao de padrées, que elimina antigas marcas distintivas e molda

o profissional para o universo do trabalho.

Inicia-se, por meio do consumo, o ato de revestir bens materiais com atributos ou associac6es
proprias a personalidade intima, conhecer pessoas e desenvolver relacionamentos. No
processo de racionalizacdo da ordem social, envolvendo a economia e a tecnologia, o
individuo desumaniza-se e é induzido a compra dos bens produzidos pelo trabalho fisico que
adquirem caracteristicas humanas e psicologicas, como forma de se reumanizar. O consumo
pode ser visto, a partir de estratégias da midia e do marketing inseridos na Industria Cultural,
como um fator de distincdo social pelo poder aquisitivo. Surgem entdo novos padrfes de
consumo e a moda torna-se icone, projetando as marcas como diferenciais de status
(BRANDINI, 2007).



18

Relacionar o espetaculo com o consumo tornou-se comum devido as interfaces com a
economia, a politica, a sociedade e a vida cotidiana e a ampla divulgacdo pelos meios de
comunicacéo. E perceptivel a dindmica do consumo com os meios de comunicagio, uma vez

que difundem a moda e os eventos relacionados a ela.

Considero nesse estudo as expressdes Industria Cultural e Comunicagdo de Massa sinbnimas
como sugere Rocha (1995, p.43):

Um sistema simbdlico cujo “raio de alcance” ¢ marcado pelo limite da
propria midia que o veicula. A idéia ¢é da existéncia de um “mercado” para os
meios, 0s veiculos de comunicacdo. A Industria Cultural ou Comunicacédo de
Massa sera aquilo que eles “veiculam”, sempre nos limites desse “mercado”.

Os meios de comunicacdo de massa — televisdo, jornais, revistas, radios e 0s anincios que 0s
mantém - fazem parte do sistema que leva a informacéo sobre o produto até o consumidor, no
“mundo magico” proposto por Rocha (1995), dentro da Industria Cultural e do consumo. A
publicidade e outras producbes da Comunicacdo de Massa sdo responsaveis por equacionar
produtos, de um lado, e pessoas, emocdes e estilos de vida, de outro. O consumo ativa pelo
movimento de seus objetos e signos, as diferengas dentro de cddigos e valores e de hierarquias
(ROCHA, 1995). Observo que os anuncios impdem, na esfera do consumo, um sistema de
classificagdes entre as singularidades no campo da producdo e uma humanizacdo das

diferencas nos grupos sociais.

A Industria Cultural, em seu sentido amplo, designa as producgdes simbdlicas que circulam na
sociedade industrial pelos meios de comunicacdo e localizam uma discussdo tipica da vida
social de nosso tempo, ja que sua emergéncia é propria e exclusiva da chamada modernidade
e deve ser analisada pelo prisma do sistema social concebido a partir da Revolugao Industrial
(ROCHA, 1995).

A Comunicacdo de Massa, por sua vez, apresenta-se como uma préatica social, ao longo do
processo de producdo, veiculacdo, recepcdo e conteldos, que mantém a natureza de fato
social. E assim, pode ser considerada “um lugar privilegiado, uma espécie de janela com vista
panoramica para a sociedade” (ROCHA, 1995, p.36). E importante também lembrarmos que a

comunicagdo em si ja € um processo cultural, explicitado nas palavras de Laraia (2004, p.52)
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“a linguagem humana ¢ um produto da cultura, mas ndo existiria cultura se o homem nao

tivesse a possibilidade de desenvolver um sistema articulado de comunicagao oral”.

Rocha (1995, p.34) evidencia a importancia e o poder de influéncia da Industria Cultural nos
sujeitos, afirmando que “dentro das fronteiras culturais do “mundo ocidental”, dificilmente
alguém pode deixar de ser dela receptor e testemunha. E tarefa ardua encontrar lugar
disponivel para fugir da sua compulsiva fruicdo. Os meios de comunica¢do vdo buscar

qualquer um em toda parte”.

As artimanhas da Industria Cultural criam uma dimensdo ndo real da vida, na qual os sujeitos
sdo, a0 mesmo tempo, parte e personagens. A Comunicacdo de Massa passa a ocupar entao
um lugar no jogo dos impossiveis, da fantasia, em que o sujeito acredita que tudo compra,
nada deve, tudo sobra e nada falta. Na magia, os descontos concedidos nas compras anulam os
gastos e 0 sujeito pensa estar economizando. Assistir, com perspectiva critica e atenta, ao
desfile da imaginacdo social contemporanea, veiculado pela Inddstria Cultural, torna-se uma

experiéncia desafiadora e instigante (ROCHA, 1995).

Um estudo comparativo sobre a veiculacdo de dois herdis, em momentos distintos da histdria,
revelou que ambos respondiam as necessidades de producéo capitalista, ora com o comando
para gastar, ora para economizar (ROCHA, 1995). Percebeu-se entdo que a Industria Cultural
reagia aos estimulos dos detentores dos meios de producdo. Essa logica de controle, no
entanto, s permaneceria até se atentar para o fato de que nem todas as formas de
comunicacdo eram adequadas, e nem 0s receptores eram tdo ingénuos para aceitar a situacao
de conformidade. Segundo o autor, existe uma linha de diferenciacdo nitida entre a atitude de

compreensdo intelectual e o exercicio puro e simples de dentncia moral ou politica.

Canclini (2006) também acredita que 0 sujeito pode assumir a postura de compreensdo

intelectual participando do exercicio de cidadania.

Quando se reconhece que ao consumir também se pensa, se escolhe e
reelabora o sentido social, é preciso se analisar como esta area de apropriacdo
de bens e signos intervém em formas mais ativas de participacdo do que
aquelas que habitualmente recebem o rétulo de consumo. Em outros termos,
devemos nos perguntar se ao consumir ndo estamos fazendo algo que
sustenta, nutre e até certo ponto constitui uma nova maneira de ser cidadaos

(p.42).
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Em meio as teorias sobre o consumo, o individuo dispGe de liberdade de escolha e busca
atender vontades, necessidades e desejos subjetivos. Todavia, € no meio social no qual esta
inserido, junto aos seus pares, que ele vai buscar legitimidade para suas acOes
(MASSAROTO, 2007).

Fromm (1983) considera 0 consumo de sua época como a satisfacdo de uma fantasia
artificialmente estimulada, alheia ao nosso ser real e concreto. O autor declara que:

O ato do consumo deveria ser um ato humano concreto, do qual
participassem nossos sentidos, nossas necessidades organicas, nosso gosto
estético, isto é, em que nos participAssemos como seres humanos concretos,
sensiveis, sentimentais e inteligentes; o ato do consumo deveria ser uma
experiéncia significativa, humana, produtiva (FROMM, 1983, p. 136).

Os sujeitos com uma postura ativa frente ao consumo acessam, ao realizarem suas escolhas,
cddigos simbolicos, que comunicam suas preferéncias, gostos e habitos, em suma, o estilo de

vida que adota.

E possivel entdo verificar que os processos midiaticos sio propulsores dos eventos e do
consumo de moda. Verifico que nas dindmicas e ritualidades dos atuais desfiles de moda — a
exemplo da SPFW - os cinegrafistas e fotografos desfrutam de lugar privilegiado na plateéia,
para captar a melhor imagem das pecas apresentadas (SCHMITZ, 2007). As imagens captadas
nos desfiles viram noticias em jornais, revistas e em programas de TV, que mostram inclusive
0s bastidores, transformando todo esse universo em um grande espetaculo. Hoje, os desfiles
sdo transmitidos em tempo real pela internet e em rede de televisdo fechada. Fica evidente que
o Jornalismo e a Comunicacdo, em geral, sdo campos fundamentais para a consolidacdo da

moda no contexto atual.

O consumo de moda pode significar uma construcdo de identidades pessoais e sociais, pois
“através do consumo de bens materiais e imateriais, as pessoas constroem uma imagem de si
para si mesmas e para os outros, do que sdo ou do que gostariam de ser” (MASSAROTO,
2007, p.5). Os eventos de moda exibidos em programas de TV, em revistas e jornais, nos
outdoors das metrépoles e a compra dos produtos em lojas e shoppings caracterizam,

efetivamente, o consumo de moda.
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Os eventos de moda tornam-se espetaculos de consumo, no momento em que 0s produtos
criados e oferecidos sdo adquiridos pelo publico, em busca de signos. A concepgdo e 0
comportamento agregado a moda séo os verdadeiros produtos adquiridos e incorporados ao
cotidiano. Lefebvre (2001, p.63) nos remete a ideologia do consumo e ao consumo “real” e de
signos, que desempenha um papel cada vez maior na sociedade urbana. A compra de objetos
equivale a aquisicdo de signos de felicidade, satisfacdo, poder, riqueza e técnica. A vida
urbana torna-se socializada por intermédio do consumo e de seus signos na publicidade, na

moda e no estetismo.

Os recursos midiaticos possibilitam que os fatos tomem dimensdes de espetaculo como afirma
Helal e Cataldo (2005, p.49), “em uma sociedade midiatizada, tornamo-nos todos, a um so

tempo, testemunhas e parte intrinseca do espetaculo mesmo quando nao estamos presentes’.

Pode-se considerar também que a divulgacdo feita pela imprensa € relevante para as
manifestacdes sociais. O material jornalistico tem se transformado, hd algumas décadas, em
fonte privilegiada de registros historicos, utilizada para pesquisa de determinados temas. A
cobertura de certos eventos cumpre o objetivo de alcancar o publico-alvo em qualquer lugar
que esteja. Nesse sentido, a construcdo midiatica consegue éxito na intencdo de informar o
leitor (HELAL; CATALDO, 2005). Busco nessa pesquisa, por sugestdo dos autores,
identificar a existéncia de sintonia entre o noticiario jornalistico, a SPFW e o contexto social
mais amplo. Esse questionamento serd o vinculo entre a anélise dos dados coletados no jornal

Folha de S&o Paulo e a historia do tempo presente.

A moda do vestuario e o evento SPFW caracterizam-se como uma producdo simbodlica da
Industria Cultural na contemporaneidade, a partir de um impulso dado pela inddstria da moda,
paralelamente, a difusdo das idéias de consumo, lazer, espetaculo e entretenimento. Levando
em conta o0 contexto social e cultural, incluindo o consumo, pretendo demonstrar a
consolidacdo da semana de moda como opcdo de lazer e o consumo dos produtos relacionados
ao evento como fator preponderante para a sua permanéncia no mercado. Compreender esse

cendrio s6 se torna possivel se considerarmos o lazer como dimensédo integrante da cultura.

2.2 Lazer e cultura
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As interfaces entre lazer e cultura norteiam a andlise do evento de moda. A cultura -
impregnada de significados e sentidos - abre espaco para o lazer como uma de suas
dimensbes. De antemdo, concordo que “ndo sdo as praticas culturais em si que definem o
lazer, mas o engajamento, a participacdo e o envolvimento social dos sujeitos séo capazes de
transformar uma pratica em lazer” (GOMES; FARIA, 2005, p.51).

Segundo Gomes e Faria (2005) o lazer esta inserido em uma dinamica cultural complexa e
para compreendé-lo como dimensdo da cultura é preciso levar em consideracéo,

primeiramente, a trama social e as conseqiientes contradi¢des socioculturais.

O engajamento da cultura com o lazer pode ser verificado, a partir de algumas transformacdes
na sociedade, como o avango tecnoldgico que favoreceu o poder e o alcance da cultura de
massa; uma melhor compreensdo de cultura inserida na légica do consumo, com énfase em
produtos padronizados a serem absorvidos de forma rapida e superficial; e o desenvolvimento
da industria do lazer e do entretenimento, que se estabeleceu rapidamente e € apontada como
uma das mais promissoras fontes de negdcios, na contemporaneidade. Nos estudos do lazer, a
compreensdo do ambito da cultura é fundamental tanto para a manutencdo, quanto para a
construcdo de uma nova ordem social (GOMES; MELO, 2003). Os exemplos acima
favorecem a manutencdo da ordem social, mediante consumidores alienados. No entanto, o
lazer também pode instigar uma posicéo critica dos sujeitos, diante das diferentes experiéncias

culturais ofertadas pelo mercado.

O lazer ¢ uma dimensdo da cultura em qualquer sociedade do mundo, no entanto, é
compreendido e praticado de maneiras diferentes em cada lugar. Formas de lazer sdo
prescritas e/ou proibidas pela cultura. O lazer é um aspecto universal tanto na Cultura
Instrumental, quanto na Cultura Expressiva. A cultura expressiva refere-se a jogos, esportes,
entretenimento, masica, danca e arte. A cultura instrumental relaciona-se com a maneira de
viver a vida. A cultura expressiva faz a vida valer a pena. O lazer pode ser dividido em “real”,
em referéncia ao que as pessoas, realmente fazem com o tempo livre e “ideal”, com base

naquilo que as pessoas gostariam de fazer, de acordo com as circunstancias (CHICK, 2006).

Segundo Riviere (2006), a visdo cultural do lazer assume um importante papel porque
demonstra o seu potencial como um meio de desenvolvimento pessoal e trocas de

experiéncias em comunidades. Na opinido da autora, ndo ha duvidas de que o lazer seja uma
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dimenséo cultural, mas lazer e cultura ndo, necessariamente, caminham juntos. Ela descreve o
lazer como a prética de atividades associada ao uso do tempo livre. Ja a cultura é apontada
como “o cuidado com a mente”, implicando um envolvimento ativo com um tema de interesse
pessoal e, portanto, ndo pode ser restrito ao mero entretenimento. Consequentemente, muitas
atividades de lazer estdo mais relacionadas ao entretenimento do que a cultura, ndo podendo
ser classificadas como culturais per si. O lazer é visto como um fendmeno econdmico, uma

variavel de crescimento de paises em desenvolvimento (RIVIERE, 2006).

A abordagem de Riviere remete ao conceito de ‘“cultura erudita”, por meio das manifestacdes
direcionadas as classes abastadas da sociedade. Reporta-se também a “cultura de massa”, vista
como entretenimento e destinada ao consumo em larga escala (MELO; ALVES JUNIOR,
2003). Os autores apontam como funcéo do lazer a difusdo de elementos da cultura erudita,
possibilitando o acesso a novas linguagens e novas formas de prazer, assim como a
recuperacdo de componentes da cultura popular deteriorados pela inddstria cultural. Portanto,
a cultura de massa deve ser valorizada pela sua expressividade e alcance e incentivada para a

vivéncia de outras formas de lazer.

O lazer representa produto para a cultura do consumo e a ideologia veiculada pela midia
reforca a busca por novas opg¢des de prazer e diversdo para todos. Segundo Certeau (1995), o
lazer ocupa papel fundamental no processo de conformacédo, de producéo e no consumo da
cultura de massa. A cultura de consumo tende a reduzir o nimero de espectadores ativos e
aumentar os passivos, devido a imposicdo, cada vez maior, do lazer aos consumidores. Essa
alienacdo ao lazer e ao consumo esta ligada ao isolamento cultural e 0s movimentos sociais

tentam quebrar o padréo ao revelar as relagcdes de poder encobertas pelas situacGes culturais.

A busca por identidade é um dos fatores que determinam as escolhas de divertimento e a
inclusdo do lazer na dindmica do mercado, transformando-o no espa¢o de consumo da auto-
realizacdo (FREITAS; NACIF 2005). Os autores discutem ainda a fluidez entre o campo do
trabalho e do lazer, constatando que apenas o Gltimo se constitui em espaco de consumo, por

meio da idéia de posse e da realiza¢do individual.

As mudancas observadas nos valores sociais vigentes descortinam a preponderancia do ter em
detrimento do ser, assim, 0 acesso aos bens materiais sobrepbe caracteristicas da

personalidade. Marcellino (1995) sugere a analise do sujeito como um todo, mostrando que a
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alienacdo em uma das esferas - lazer ou trabalho - gera atitudes de evasdo e compensacgao na
outra. Friedmann (1964, p.156) afirma que:

Um homem ndo tem uma personalidade em seu lar e outra, completamente
diversa, em seu trabalho, ele é um Unico e mesmo homem. Projeta suas
preocupagdes pessoais, suas frustracdes, seus temores sobre seu posto de
trabalho e, reciprocamente sobre seu lar. Ndo que as modalidades do
psiquismo expliquem, e falta muito para isso, todas as caracteristicas de
lazeres cujos contetdos e formas se revelam tdo variados segundo as regides,
as tradicOes, os padrdes culturais e 0s niveis socioecondmicos.

Segundo Friedmann (1964), seria um equivoco privilegiar um fator como Unico responsavel
por fenbmenos tdo diversos e complexos. Compreendo que o lazer depende das variaveis:
tempo, espaco-lugar, atitude, atividades culturais (GOMES, 2004) e ¢ um campo de estudos

ainda em processo de construcéo.

Ponderar o lazer como uma dimensdo da cultura implica compreender sua relacdo com o
consumo, a produtividade, a constituicdo do tempo Util, a l6gica da producéo cotidiana e da
diversidade (GOMES; FARIA, 2005). O evento de moda estad intimamente conectado ao
consumo, a producdo de bens relacionados a industria da moda e, ainda, ao trabalho, como
parte da producdo cotidiana, ja que as pessoas precisam se vestir para sair de casa. Por Gltimo,
0 evento consolida-se como uma possibilidade cultural de lazer, ja que esta ligado as

necessidades sociais.

Barnard (2003) afirma que a moda e a indumentaria podem ser utilizadas como lazer ou para
indicar um periodo de relaxamento e descanso. Uma pratica esportiva, por exemplo, demanda
a mudanca de vestuario e permite que a moda seja exibida neste meio. A relacdo do sujeito
com a roupa sugere a atitude e, por isso, as pessoas tomam certos cuidados ao se vestirem para
sair. Segundo o autor, a moda e a indumentaria abrangem um aspecto de lazer e indicam, de

certa forma, maneiras de obter prazer em determinadas culturas.

De acordo com Oliveira e Freitas (2004), pode-se dizer que a cultura no mundo
contemporaneo tem sua base no consumo, visto como um modo ativo de relacdo. A venda
encerra a relagdo cultural vivenciada pela civilizagdo. O processo de aquisi¢cdo de produtos e
servicos ocorre no campo simbdlico, envolvendo os sentimentos que o consumo pode

proporcionar, tais como o prazer, a aceitacdo e a satisfacdo. A midia responsabiliza-se por
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exibir as mensagens de consumo de produtos, servigos e imagens (OLIVEIRA; FREITAS,
2004). A dimensdo de preenchimento, que busca suprir as necessidades do ego
potencializadas pelos meios de comunicacdo de massa, supera o valor de utilidade dos

objetos.

O consumo de imagens, a meu ver, tem incentivado a producdo cada vez mais elaborada de
espetaculos de moda. Os desfiles antecipam as tendéncias da proxima estacdo. A moda torna-
se parte de um processo que causa a sensacdo de pertencimento e aceitacdo em determinado

grupo.

O esporte e o lazer sdo levados a passarela como temas, no entanto, a moda e os produtos
quase ndo sdo percebidos e analisados como possibilidades de lazer. No campo de estudos da
moda, 0 evento € percebido como um espetaculo midiatico, transmitido a massa, j& a moda,
“associada a toda uma cultura do lazer, do entretenimento, reveste o consumo de razoes
positivas como conforto, bem-estar, prazer individual, culto ao corpo (CIDREIRA, 2005,
p.71)”.

As possibilidades apresentadas fazem conexdes da moda com o consumo e o espetaculo e 0
entretenimento serdo discutidos a seguir, buscando desvendar a repercussdo dos eventos de

moda nacionais, como a SPFW.

2.3 Entretenimento e Espetaculo

A etimologia da palavra entretenimento mostra a composicado dos termos inter (entre) e tenere
(ter). Em inglés, significa “aquilo que diverte com distragdo ou recreagdo”, “um espetaculo
publico ou mostra destinada a interessar e divertir”. De origem latina, a palavra incorpora a

idéia de “ter entre” (TRIGO, 2003, p.32).

Kellner (2006) considera a hipotese de que o entretenimento popular tenha raizes no
espetéaculo, ou seja, surge como pratica comum com a finalidade de entreter, divertir, distrair.
Segundo o autor, 0s espetaculos ja existiam desde os tempos pré-modernos. Na Grécia, havia
olimpiadas, festivais de teatro e poesia, batalhas e guerras. Em Roma, batalhas e o espetaculo

do império. Nas feiras européias do século XIX, as apresentagdes circenses asseguravam o
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divertimento do povo. Pode-se concluir que os espetadculos precedem a idéia de

entretenimento e, portanto, contribuiram para o seu surgimento.

Embora a existéncia do entretenimento remonte a tempos pré-modernos, tratar do assunto €
ainda uma tarefa desafiadora. O trabalho de Trigo (2003) é um dos poucos, no Brasil, que
aborda o significado do termo, além disso, a producdo na &rea é recente e requer
aprofundamento nos argumentos. Na obra, o entretenimento € apontado como parte do
universo do lazer, da recreacdo e do turismo. Na terminologia de Debord, entretenimento é
sinbnimo de espetaculo, perpassa diversas areas, como esportes, noticias, arte, educacéo,
lazer, turismo e “possibilita transformar tudo, literalmente tudo, em mercadoria, para
consumo, das mais ordinarias e baratas até as pretensiosamente mais exclusivas, sofisticadas e
caras” (TRIGO, 2003, p.22).

Em alguns momentos do texto, o entretenimento € também tratado como sindnimo de lazer,

dificultando a delimitacéo e diferenciacdo dos termos:

No caso de paises desenvolvidos, o0 entretenimento urbano de massa
concentra-se em trés tipos de empreendimentos comerciais: shopping centers,
multiplexes e parques tematicos. Esses multiplexes cresceram e viraram
megaplexes e agora existem os gigaplexes, gigantescos centros de lazer
integrados a espacos abertos naturais e/ou esportivos (TRIGO, 2003, p.143).

De acordo com Trigo (2003), o entretenimento é um conceito recente no mundo, refere-se a
atividades programadas e comumente pagas, como parques, cinemas, shows, festas, hotéis
tematicos e outros, geralmente idealizados para divertir as massas. O autor ndo trata questdes

acerca do entretenimento gratuito ou de a¢des publicas, aborda apenas as iniciativas privadas.

O entretenimento pode ser visto ainda como um conjunto de atividades alienantes, destinado
as massas, diferentemente da arte, restrita a um puablico seleto, capaz de vivenciar a

experiéncia de maneira critica como aponta Trigo (2003, p.32):

O entretenimento nos leva cada vez mais para dentro dele e de ndés mesmos.
Se a arte nos oferecia 0 ékstasis, que em grego significa “deixar que saiamos
de nods mesmos”, talvez para nos dar uma perspectiva, o entretenimento, ao
nos puxar para dentro, oferece o0 seu oposto que € a negagao da perspectiva.
Finalmente segundo os elitistas, enquanto a arte trata cada espectador,
ouvinte ou leitor como um individuo, provocando uma resposta individual &
obra, o entretenimento trata as suas platéias como massa.
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Contudo, temos exemplos claros de comercializagcdo da arte nas lojas de museus, onde as
obras sdo vendidas com a mesma logica de consumo do entretenimento. Nos museus, grupos
de estudantes e de turistas recebem informagdes dos guias e professores sobre as obras e 0s
artistas e, no fim da visita, sdo convidados a levar um souvenir para casa. E importante
observar que a arte e o entretenimento sdo percebidos de forma distinta pelos diferentes
segmentos, de acordo com o poder aquisitivo, o tempo disponivel e o interesse pessoal, mas

ndo se pode generalizar que a arte € sempre singular e entretenimento, plural.

As atividades de entretenimento estéo relacionadas a cultura de forma significativa. Trigo
(2003, p.35) ressalta que “devemos tomar consciéncia da importancia social, cultural e
econémica do entretenimento na vida das pessoas que habitam os bolsdes pds-industriais
como também devemos considerd-lo como uma forca econdmica, uma referéncia cultural e

um estilo em varios segmentos sociais”.

A partir da primeira Revolugdo Industrial®, os bens de consumo tornaram-se mais baratos e
abundantes, ampliando o poder de consumo da populacéo. A divisdo do tempo da humanidade
entre trabalho, lazer e descanso foi modificada. Antes, os individuos trabalhavam e
descansavam conforme suas necessidades, nessa fase, s6 paravam para descansar apOs 0
término das jornadas de trabalho. Os efeitos da segunda Revolucéo Industrial, com a aquisi¢cdo
de eletrodomésticos e outros equipamentos de eletrdnica e comunicacgdo de alto custo, deram

origem a um fluxo de pagamentos, que constitui a economia do entretenimento (EARP, 2005).

Atualmente, a chamada economia do entretenimento se ocupa de analisar a maneira como as
pessoas utilizam o tempo livre e empregam o dinheiro para a diversdo. Earp (2002a) apresenta
uma abordagem dos aspectos econdmicos das praticas de entretenimento, tais como o esporte,
a cultura e o turismo, relacionando-os as formas de uso do tempo livre, que é considerado
como residuo do tempo gasto com o trabalho remunerado e ndo remunerado e com o0s

cuidados pessoais. O autor chama de lazer o conjunto de atividades praticadas no tempo livre,

2 A primeira Revolucdo Industrial comecou no século XVIII e caracterizou-se pela substituicdo das ferramentas
manuais por maquinas e pelas novas tecnologias, como a méquina a vapor e a fiadeira. A segunda, no século
XIX, destacou-se pela produgdo da eletricidade; pelo desenvolvimento do motor de combustdo interna, dos
produtos quimicos, com bases cientificas, da fundigdo eficiente do ago; e pela invencdo do telégrafo e da
telefonia. E a terceira iniciou-se durante a Segunda Guerra Mundial, com a revolu¢do da tecnologia da
informac&o, tendo por base o desenvolvimento da eletrénica: microeletronica, computadores e telecomunicacdes
(ANTUNES, s/d).
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dividindo-o em Ocio (lazer passivo, nada fazer) e Entretenimento (lazer ativo) °. E adverte
que a atividade de entretenimento envolve custos de producdo, que estabelecem as relagdes de

compra e venda e geram fluxos de renda.

Wheeller (2003) informa que o entretenimento pode ser gratuito ou ter um custo, variar em
tipo, quantidade e oportunidade de participacdo, de pais para pais, regionalmente ou entre a
area urbana e rural, e também pode ser promovido pelo setor privado ou publico. A
experiéncia de entretenimento pode ser ativa ou passiva, amadora ou profissional e consumida
individualmente, com amigos, com parentes ou com estranhos, quando se trata de uma

audiéncia.

O acesso ao entretenimento exige equipamentos e/ou servigos, que podem ser pessoais ou
coletivos, livres ou pagos (EARP, 2002b). Um exemplo de atividade pessoal e gratuita é a
entrada no mar para nadar. Ja uma aula de mergulho € um tipo de atividade privada e coletiva,

pois 0 sujeito necessita de equipamentos adequados e deve pagar pelo servico do instrutor.

A demanda por entretenimento esta condicionada as variaveis: tempo livre, gosto, mecenato,
direito de cidadania e renda disponivel. Estabelece-se entdo uma relagdo direta de consumo
com o lazer, Earp (2002b, p.51) salienta que a renda é um fator essencial para o
entretenimento, “sem renda o individuo ndo poderia adquirir os equipamentos pessoais que
permitem o desfrute dos equipamentos coletivos - no minimo o calgado especial para a corrida
no calgadao publico”. Tempo livre e dinheiro sdo variaveis comuns na discussdo acerca do
trabalho e lazer; como pré-requisito, a renda ird determinar a escolha do sujeito, que tende a
optar pelo lazer ao trabalho ndo remunerado. Assim, muitas vezes, todo trabalho é reduzido ao

tipo remunerado e o lazer, a praticas consumistas (EARP, 2002b).

Entretenimento €, comumente, separado do trabalho e associado ao tempo livre e lazer.
Geralmente, as atividades sdo vivenciadas nos periodos institucionalizados ao descanso, como
no fim de tarde, nos finais de semana ou nas férias. Oportunidades de entretenimento sdo
determinadas, em parte, pela remuneracéo, aliada a outras variaveis como status social, género

e experiéncias de vida, relativas a educagdo, cultura, saide, etc. Pessoas que ndo trabalham,

® Dumazedier (2004) pondera que a atividade de lazer em si ndo pode ser considerada ativa ou passiva, da prética
ou do consumo, pois depende da atitude do individuo que pode assumir uma postura critica ou conformista.
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nem sempre compartilham a idéia de participagdo, mesmo com tempo livre, e assim,

restringem suas opgoes e seu envolvimento (WHEELLER, 2003).

A essencialidade da renda é recorrente nos estudos do entretenimento, sendo deixadas de lado
as possibilidades gratuitas de lazer. O acesso mercantil a determinadas atividades privilegia
apenas uma parte da sociedade e os ambientes de lazer sdo pautados por normas de
convivéncia e de distingdo social. No entanto, ndo se pode negar que os individuos ao
correrem na praia, assistirem a shows e espetaculos gratuitos ou programas de televisdo

estejam vivenciando o lazer.

Earp (2002b) reitera que a selecdo dos meios de entretenimento depende da capacidade do
sujeito de conciliar as variaveis tempo livre, gosto, mecenato, direito de cidadania e renda
disponivel. Dispondo de tempo e dinheiro, as escolhas séo baseadas, prioritariamente, no
gosto pessoal; no entanto, elas ndo sdo imparciais, pois sofrem influéncias dos meios de

comunicacdo, de grupos sociais e das condi¢oes de acesso.

Concordo com Wheeller (2003) quando afirma que entretenimento estd, intrinsecamente,
ligado a mudancas graduais no consumo e aos avangos tecnolégicos. Com o tempo e ao longo
do ciclo de vida das pessoas, a maneira de prover e consumir o entretenimento é modificada.

Atividades das décadas de 50 e 60 podem, hoje, ser consideradas antiquadas.

Verifico que o significado dado a uma atividade é pessoal, e em determinados lugares, o
conceito de entretenimento de uns pode ir de encontro aos valores de outros, a exemplo da
controversa cagada de animais no Reino Unido (WHEELLER, 2003). E dificil identificar,
precisamente, ou isolar os elementos de uma atividade de entretenimento, que caracterize, de
fato, o prazer derivado da participacdo. O ato de assistir televisdo pode ser considerado
entretenimento, mas nem por isso é possivel afirmar que todos os programas televisivos
entretém. O noticiario tem como objetivo entreter ou informar? Os termos sdo sinbnimos?
Programas sobre a natureza podem, simultaneamente, entreter e informar. Os métodos para se
obter informacdo, educacdo e prazer sdo integrados e desagrega-los é quase impossivel. O
mesmo acontece com 0s parametros que envolvem as atividades de entretenimento
(WHEELLER, 2003).
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As escolhas feitas no lazer agrupam as pessoas e é possivel reconhecer 0 modo de vida de
diferentes tribos ou culturas. A moda do vestuario, por exemplo, é um elemento efémero da
cultura popular, pois sofre transformagdes a cada estagcdo. Contudo, a moda ndo se resume a
diferenciagéo social, pois pode ser praticada por todos por meio da uniformizagdo, como um
jogo com regras previamente definidas ou pela individualizagdo, na qual a criatividade
possibilita a manipulacdo das pecas, resultando em uma combinagdo personalizada. Fazer
moda perpassa a criatividade e a aceitacdo da coletividade (EARP, 2002b).

Nas palavras de Earp (2002b, p.57), “as atividades de entretenimento sao fortemente
condicionadas pela moda e pela estratificacdo social e devem ser envidados esforcos para
delimitarmos as conseqiiéncias econdmicas desses fendmenos”. Uma modificagdo aparente
foi a busca por locais coletivos - que reunem vérias opc¢des de divertimento, evitam 0s
deslocamentos e, conseqlientemente, reduzem os custos monetarios. A diversificacdo na oferta
de atividades é fundamental para otimizar o uso do tempo livre, evitando a repeticdo, que
acaba por entediar o usuario (EARP, 2002). Exemplos de locais coletivos que agregam
possibilidades sdo o shopping center e os condominios fechados que representam o0s

fendmenos de uma nova cultura de massa, consumo e lazer (FREITAS; NACIF, 2005).

Com a globalizacdo e a facilidade de transmissdo da informacdo, algumas metrépoles sdo
tomadas por cddigos transnacionais da ordem do consumo. O cidadédo busca o lazer associado
a questdes de estética, o0 que denota a sua condi¢cdo contemporanea de consumo, de inclusdo
ou exclusdo social (FREITAS; NACIF, 2005). O desejo de fazer parte de determinado grupo
pode ser considerado um fator na escolha do lazer dos sujeitos. Verifico que na TV e nos
jornais, por exemplo, o espeticulo ¢ anunciado com uma programacdo dita “cultural” 4
enumerando uma lista de atividades como shows, teatro, danca ou qualquer outra
apresentacdo que se passa em um palco e, neste sentido, assume contornos de entretenimento
(SIQUEIRA; FREITAS, 2004).

No senso comum, o espetaculo tornou-se sinbnimo de representacdo teatral, uma metafora
para tudo aquilo que chama atengdo, atrai e cativa o olhar. Seguindo esse raciocinio, 0

espetaculo pode apresentar caracteristicas diversas e 0 conceito pode tanto assumir carater

* Os autores esclarecem que o termo “Cultural” esta entre aspas porque cultura compreende um conceito amplo e
que vai além de uma lista de espetaculos.
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pejorativo, como uma cena ridicula ou escandalosa, quanto positivo, referindo-se a algo de
bom ou proveitoso (SIQUEIRA; FREITAS, 2004).

Debord (2003, § 1) propde uma reflexdo sobre a sociedade contemporénea ao afirmar que
“toda a vida das sociedades nas quais reinam as condi¢des modernas de produgdo se anuncia
como uma imensa acumulacdo de espetaculos. Tudo o que era diretamente vivido se esvai na
fumacga da representacdo”. O autor insinua a ndo existéncia do relacionamento genuino,
substituido pela mera representacdo e ironiza a protagonizacdo de uma grande pega. O autor
critica a sociedade espetacular, no entanto, devemos levar em consideracdo que 0sS sujeitos

podem ser atores de acdes legitimas, mesmo na sociedade do espetéculo.

Belloni (2003) discorre sobre o conceito proposto por Debord:

A atualidade do conceito de sociedade do espetaculo é incontestavel:
recuperado pelas midias que Debord tanto criticava, como vitrines mais
visiveis do espetaculo, "sua manifestacdo superficial mais esmagadora”, o
conceito passou para 0 uso comum, corrente, sem determinar fontes. 1sso
demonstra o sucesso da idéia. Embora seu autor tenha continuado durante
toda a vida como marginal ao sistema, a sociedade foi se tornando tdo
espetacular que o conceito foi se impondo como evidente para a
compreensdo e elaboracdo de uma teoria da sociedade contemporénea. O
espetaculo é de tal forma eficaz que conseguiu recuperar esse conceito e
reduzi-lo a mais uma teoria sobre as midias, esvaziando-o de seu carater
revolucionario de explicacdo da totalidade.

Segundo Kellner (2006), o conceito de espetaculo desenvolvido por Debord abrange a midia,
a sociedade de consumo e seus efeitos, incluindo producdo, promocdo e exibicdo de
mercadorias. O espetaculo também esta relacionado ao sistema econémico e aos meios de

producdo existentes em uma sociedade como coloca Debord (2003, §4):

O espetaculo, compreendido na sua totalidade, é simultaneamente o resultado
e o projeto do modo de producédo existente. Ele ndo é um complemento ao
mundo real, um aderego decorativo. E o coracio da irrealidade da sociedade
real. Sob todas as suas formas particulares de informagdo ou propaganda,
publicidade ou consumo direto do entretenimento, o espetaculo constitui o
modelo presente da vida socialmente dominante. Ele é a afirmacdo
onipresente da escolha ja feita na produco, e no seu corolario — o consumo.
A forma e o contetdo do espetaculo sdo a justificacdo total das condicOes e
dos fins do sistema existente. O espetaculo é também a presenga permanente
desta justificagdo, enquanto ocupacdo principal do tempo vivido fora da
producdo moderna.



32

E possivel afirmar que todo espetaculo se resume ao consumo? Essa reflexdo requer uma
analise da influéncia do modelo de producdo na construcdo do espetaculo. Debord trata o
espetaculo sob a perspectiva do modelo de vida dominante, ou seja, 0 do consumo, assim

considera um Unico padrdo, sem recursos de acao contraria.

Examinar o evento SPFW como um espetaculo me permite dialogar com a cultura produzida
pela sociedade contemporénea, envolvendo o consumo e o entretenimento. O termo evento é
estudado com mais énfase no campo do turismo; na visdo de Simdes e Pereira Filho (s/d, p.1),

é considerado:

Uma sequéncia de atividades, planejamento, programacdo e monitoramento
voltados a um determinado publico. Analisando o evento como um produto,
podem-se estabelecer critérios de planejamento para seu desenvolvimento, no
qual se busca referenciais para uma eficiente aplicacdo como estratégia
mercadoldgica. Ao se elaborar a programacdo de um evento, tende-se a
dinamizar economicamente a sua sede através da sua relacdo com toda a
cadeia de atividades ligadas ao turismo. O evento €, na verdade, uma maneira
de otimizar 0 uso das estruturas turisticas.

Em outra analise, os eventos sdo “fatos e/ou acontecimentos elaborados estrategicamente,
tendo na sua base de interesse o0 publico a que se destina e 0s objetivos e resultados
almejados” (CANTON, 2004, p.85). O evento almeja ampliar as possibilidades do
entretenimento, das atividades ludicas que, por diversas razdes, tendem apenas a integracdo
social. Serve de elo entre o individuo e a realidade interior, bem como a realidade externa ou
compartilhada. Nesse aspecto, 0s eventos sdo porta de entrada para 0 mundo da magia, da
fantasia, do novo, do surpreendente (CANTON, 2004).

O evento da moda - objeto dessa pesquisa - faz parte do modelo de vida da sociedade atual e
se enquadra na categoria espetaculo por oferecer ao publico informacdes, produtos e signos

sociais, por intermédio de imagens e, além disso, ofertar possibilidades de consumo.

Compreendendo o lazer como a cultura vivenciada no tempo disponivel (MARCELLINO,
1987), apresento o espetdculo como uma opcdo de uso do tempo livre. A meu ver, 0
espetaculo € uma dimensao da cultura que estabelece relagdes com a vida social e oferece ao
sujeito a oportunidade de vivéncias de lazer e educacdo das sensibilidades. O lazer contempla

diferentes opcdes de espetaculos, tais como de arte, de musica, os televisivos, 0s esportivos,
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de moda, entre outros. E a partir da escolha do individuo, pode-se definir determinado
espago/tempo e evento como lazer.

Apontada a diversidade de opcdes de entretenimento, quais seriam 0s novos fendmenos
econdmicos e culturais das metrépoles? Muitas sdo as possibilidades de resposta, mas na
presente pesquisa, declaro a SPFW como um desses fendmenos, diante da repercussao
mididtica.
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3 OS DESFILES

Este capitulo descreve a metodologia utilizada, a reviséo bibliogréfica e as etapas da coleta de
dados no Arquivo do Estado de S&o Paulo. Relata o surgimento dos primeiros desfiles de
moda, que abriram caminho para a consolidacdo do evento S&o Paulo Fashion Week.
Apresenta ainda a analise dos dados - com base em referenciais tedricos do lazer, da
comunicagdo, da economia e do turismo - que evidenciam as diversas opgdes de lazer

proporcionadas pela SPFW, nos dez anos de sua existéncia.

3.1 Como chegar

Este estudo foi estruturado a partir dos aportes da pesquisa qualitativa e combinou a pesquisa
bibliografica com a documental. O levantamento de referenciais tedricos sobre consumo,
lazer, entretenimento e espetaculo facilitou a compreensdo das transformacgdes ocorridas no

gvento.

Para compreender como o evento de moda e, especificamente, a SPFW constituiu-se em um
espetaculo multifacetado, analisei a origem e a organizacdo das semanas de moda em S&o
Paulo, no periodo de 1996 a 2006, pela perspectiva de uma midia impressa, em formato
diario: o jornal Folha de Sao Paulo. A pesquisa expde os sentidos e significados que norteiam
a estrutura do evento e a maneira como a SPFW se relaciona com a sociedade do consumo e

do espetéaculo.

A analise de um periodo considerado recente, vivo na historia e proximo do pesquisador, foi
fundamentada na historia do tempo presente e no contexto da sociedade urbana brasileira.
Segundo Rioux (1999), a histéria do tempo presente pode ser vista como um momento
particularmente favoravel a observacdo da acdo do tempo passado sobre o presente e, enfim,

como uma troca palpavel entre memoria e acontecimento.

Esse método apresenta especificidades, tais como a abundancia de fontes audiovisuais e o
depoimento oral, que contribuiram para modificar a nogdo de arquivo. Mas a profuséo requer
do pesquisador rigor na escolha e classificagdo das fontes, conhecimento aprofundado do
contexto e método de abordagem dos documentos (BERNSTEIN; MILZA, 1999).
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A escolha da Folha de Sao Paulo como fonte foi pautada nas teorias da histéria do tempo
presente e na avaliacdo de pesquisadores sobre a influéncia da midia no modo de ver e
perceber o mundo contemporaneo. Conforme Bernstein e Milza (1999), a imprensa utilizada
como fonte ndo é um puro e simples reflexo da opinido publica, mas o resultado de uma

mediacdo em que o conhecimento do meio de comunicag&o é essencial.

Na pesquisa documental, foi utilizada a técnica de analise de contetdos proposta por Trivifios
(1987). Os dados foram analisados em trés etapas: 1) pré-analise para a organizacdo do
material: Nessa etapa, foram selecionadas as reportagens da Folha de Séo Paulo e
informacdes de sites especializados; 2) descri¢do analitica: O material levantado foi estudado
com maior aprofundamento, com base nos referenciais tedricos; 3) interpretagdo referencial:

Os dados foram confrontados com os referenciais de areas afins e interpretados.

A representatividade no mercado e a trajetoria consolidada justificam a opcao pela Sdo Paulo
Fashion Week. S&o duas edic¢Bes anuais no calendario da moda brasileira, uma em janeiro e a
outra em julho, para lancamento das colecdes Outono/Inverno e Primavera/Verao,
respectivamente. O periodo da analise compreende as temporadas de 1996 a 2006, que somam
20 edicOes. Nos dias dos desfiles, o volume de reportagens é maior, comparado a semana

anterior e posterior ao evento.

Atentei para a forma como os impressos chegam as maos dos leitores, a aparéncia fisica
(formato, tipo de papel, qualidade da impressdo, capa, presenca/ auséncia de ilustracdes), a
estruturacdo e divisdo do contetdo, a publicidade, o publico-alvo e, também, o grupo
responsavel pela publicacdo. O contetdo em si ndo pode ser dissociado do lugar ocupado pela
publicacdo na histdria da imprensa (LUCA, 2006, p.138).

A Folha de S0 Paulo ® é um dos principais jornais diarios do estado de S&o Paulo, com
grande tiragem e circulacdo, importante grau de influéncia na opinido publica e pioneirismo
na cobertura de moda. Segundo KRONKA (2006), o jornal diario confere visibilidade as

noticias e demonstra a relevancia dos fatos, dimensionando o impacto do acontecimento no

® Dados encontrados em KRONKA (2006).

® Em sua dissertacdo, Eleni Kronka (2006) aponta que a Folha de S&o Paulo e o Estado de S&o Paulo se
assemelham na construcdo da noticia e divulgagdo da moda, diferenciando-se apenas no periodo em que a
construcdo da reportagem ganha notoriedade. A partir desse estudo, optei por trabalhar com a Folha de Sao
Paulo por apresentar maior circulagdo no estado, apesar da semelhanca nas noticias de moda encontradas nos
dois jornais.
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contexto da realidade. Organizado em cadernos tematicos diarios e suplementos, a publicacao
circula no estado de S&o Paulo e em outros estados brasileiros. Oferece contetdo on-line e
acesso a edicdo completa aqueles que séo assinantes da Folha ou do portal de contetdo UOL.

A coleta de dados foi realizada no Arquivo Publico do Estado de Sao Paulo, onde encontrei
edicdes incompletas em nimero de péaginas e cadernos. Ndo ha registro no arquivo’ da
segunda edicdo da SPFW, ocorrida no periodo de 21 a 25 de fevereiro de 1997. As edicdes
referentes aos dias dos desfiles foram analisadas na integra e as noticias relativas a SPFW,
digitalizadas.

A priori, selecionei as matérias referentes a moda, langamentos de colec¢Ges e tendéncias nos
cadernos Cotidiano e llustrada, que circularam durante as edi¢cdes do evento. Esses cadernos
registram variedades (llustrada) e fatos ligados a cidade (Cotidiano), evidenciando a
importancia dada ao evento pela cobertura jornalistica. Todavia, ao acessar o material no
arquivo encontrei noticias nos suplementos Informatica, Acontece e Brasil e, também, na capa
do jornal e julguei necessario analisd-las na pesquisa. As reportagens retratam o evento, a

avaliacdo dos comentaristas de moda, as colecGes e tendéncias.

Realizei uma pesquisa no site do jornal, pelo endereco eletronico www.folhaonline.com.br,
para saber mais sobre a histéria da Folha de Sdo Paulo. Os nimeros de circulacdo da Folha
sdo auditados pelo Instituto Verificador de Circulacdo (IVC) e estdo, atualmente, em torno de

370 mil exemplares no domingo e 299 mil nos dias Uteis (MAIOR, [200-]).

A circulacdo do caderno Séo Paulo teve inicio em 28/07/1987, que passou a ser Cotidiano em
17/02/91. O caderno cobre informacBes sobre segurancga, salde, transito, meteorologia,
educacdo e direito do consumidor. Diariamente, veicula noticias relativas as principais

capitais do Pais.

O caderno llustrada foi criado em 10/12/1958 na Folha da Noite e Folha da Tarde e, em
05/12/1959, na Folha da Manh&. No periodo de 05/12 a 31/12/1959, circulou nas trés edigdes

e, a partir de 01/01/1960, passou a ser editado na Folha de Sao Paulo. O llustrada abrange as

" Segundo uma funcionéria, algumas edicdes dos anos 1990 foram extraviadas ndo ocorrendo sua reposicao, isso
justifica a auséncia de reportagens, mesmo sabendo que o Arquivo Pablico do Estado possui assinatura do jornal
Folha de S&o Paulo para montagem dessa Hemeroteca.


http://www1.folha.uol.com.br/folha/conheca/cadernos_diarios.shtml
http://www1.folha.uol.com.br/folha/conheca/suplementos.shtml
http://www1.folha.uol.com.br/folha/conheca/folha_online.shtml
http://www.folhaonline.com.br/
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areas de cultura e entretenimento, divulgando masicas, gastronomia, arte e cinema. Na Grande

Sé&o Paulo, traz encartado o suplemento Acontece, um guia de programacao cultural da regido.

O caderno Informética circula apenas as quartas-feiras, desde 02/03/1983. O objetivo do
caderno € auxiliar os leitores no uso de computadores e da Internet, buscando orienta-los a
escolher os equipamentos para a compra e obter os melhores resultados ao navegar na rede
mundial. Com linguagem simplificada e objetiva, dirige-se tanto ao leitor iniciante quanto ao
mais experiente. A SPFW foi abordada nesse caderno em dois momentos, oferecendo
informacGes sobre moda, desfiles, personagens e dicas de acesso aos sites especializados,

como demonstrado na Figura 1.

Passarela
cibernética

Internet é palco virtual para desfiles de todo o mundo

Figura 1 - Fonte: Arquivo do Estado

Na etapa de pré-analise, organizei o material de acordo com as datas das edi¢6es do evento.
Na descricdo analitica, as reflexfes foram construidas, a partir da analise dos dados, com
énfase no papel do evento no imaginario coletivo. Busquei respostas para as questdes da
pesquisa, avaliando como as edi¢des sdo elaboradas, transmitidas e percebidas no processo de
reconstrucdo ideoldgica do passado (SA, 2006). Finalmente, na interpretacdo referencial,
confrontei o material levantado com estudos contemporaneos sobre consumo, espetaculo,
entretenimento e lazer. A midia analisada apresenta diferentes visdes de mundo, ja que a
informacdo ndo é isenta da opinido pessoal dos articulistas.
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A principal articulista dos cadernos analisados é a jornalista e critica de moda, Erika
Palomino, que trabalhou na Folha, por 17 anos, de 1988 a 2005. Ela tornou-se referéncia para
a cobertura de noite no Pais, assinando a coluna Noite llustrada, criada em 1992. No jornal,
foi repdrter, redatora, editora-assistente, editora-adjunta e colunista. Além de Erika Palomino,
Jackson Araujo, freelancer da Folha, articulistas de outros cadernos, jornalistas da redacéo e
convidados fizeram a moda e a SPFW virarem noticia (QUEM, 2008). Torna-se importante
compreender que jornalistas de diferentes cadernos do jornal também escrevem sobre o
evento, trazem o olhar de outros campos de interesse, como a politica e a informatica,

relacionados a noticia sobre moda.

Na coleta dos dados, verifiquei que o evento de moda é divulgado na Folha de Sdo Paulo nos
cadernos relacionados a cultura e opgdes de lazer e entretenimento disponiveis na cidade. De
acordo com Gomes (2005), é possivel analisar o lazer por meio da observacdo das acdes
cotidianas e das praticas culturais, das quais 0s sujeitos participam no dia-a-dia, nos diversos
ambientes que freqiientam. Observando o cotidiano como espaco de producdo cultural,
Certeau (1995, p.10) aponta que “toda cultura requer uma atividade, um modo de apropriagao,

uma adocao e uma transformagdo pessoais, um intercambio instaurado em um grupo social”.

A Folha de Sdo Paulo publica noticias sobre a SPFW, dicas de vestuario, bares associados aos
“fashionistas” e sites especializados, no sentido de informar e de inspirar a participacdo dos
leitores nas opc¢des de lazer oferecidas pela moda. Os desfiles, as noticias, a publicidade, os
programas de TV e o consumo de moda atraem diferentes grupos sociais para a cultura do
vestuario e do lazer. No universo das praticas de lazer, pode-se considerar a SPFW como um

evento que estimula e produz cultura.

3.2 Historico

Proponho uma analise do evento de moda brasileiro como possibilidade de lazer, a partir dos
desfiles que impulsionaram o desenvolvimento da industria da moda. A concepcéao de desfile
surgiu no século XVIII, quando algumas modistas exibiam suas criacdes em bonecos de cera
ou madeira, para uma clientela de condessas e duquesas. Ainda no século XVIII, os estilistas
passaram a apresentar a roupa as clientes em manequins vivas, aproximando-as da realidade

da roupa no corpo. Em 1912, a estilista francesa Gabrielle “Coco” Chanel iniciou a pratica de
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contratar mulheres para exibir suas roupas em ambientes elegantes, como tatica de promocao,

precedendo assim a realizacdo dos desfiles de moda formais (EVANS, 2002).

Diehl® apud Duggan (2002) revela que a idéia de vestir modelos e exibi-las numa passarela
para apresentar uma nova cole¢do de roupas a imprensa surge, no inicio do século XX, no
centro comercial de Chicago. Em meados da década de 30, ja& eram promovidos desfiles em
grande escala e, a partir da década de 60, som e luz passaram a integrar as producdes.

A profissdo de modelo surgiu a partir da préatica de vestir mulheres para apresentar uma nova
colecdo de roupas e, no final dos anos 80 e inicio da década de 90, as modelos tornam-se
celebridades (EVANS, 2002). O estilista Gianni Versace foi um dos responsaveis pela
ascensdo das supermodelos ao patamar de celebridade. Ao inserir a cultura popular nos
desfiles, iniciou “um novo nivel de ligagdo entre a industria da moda e o show business,
abrindo as portas para uma nova geragao de estrelas” (DUGGAN, 2002, p.7). A profissdo e o
desfile de moda estdo diretamente ligados ao aumento da producdo em massa e, refletem,

diretamente, na construcdo do modelo de corpo que atende ao sistema social vigente.

Em meados do século XIX, o efeito da roupa em movimento nos desfiles é estudado como
forma de aprimoramento das estratégias de venda e Evans (2002, p.37) afirma que a estilista
inglesa Lady Duff Gordon, em 1910, “transformou o negdcio sério de comprar roupas num
evento social”. Ao considerar o desfile de roupas um programa social, os eventos de moda
caracterizam-se como possibilidades de lazer. As taticas promocionais, assim como a
teatralizacdo e a criagdo musical, permeiam o desfile, a fim de torna-lo um espetaculo

agradavel e apropriado ao consumo.

De acordo com Duggan (2002, p.5), os desfiles criados por designers de espetaculo exibem
mais do que roupas, “interpretam-se como minidramas completos, com personagens, locacoes
especificas, pegas musicais relacionadas e temas reconheciveis”. Diferenciam-se dos

correlatos teatrais por ser a estratégia de marketing seu objetivo basico.

Em Paris, no final do século XX, o estilista francés, Thierry Mugler, criou um desfile de

roupas ready-to-wear’ para um plblico de seis mil pessoas e, diferentemente das

& DIEHL, Mary Ellen. How to produce a Fashion Show. Nova York: Fairchild, 1976.
° Ready-to-wear ou prét & porter referem-se  roupa pronta para vestir, uma moda criada para as ruas.
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apresentacdes fechadas para clientes e convidados especiais, esse espetaculo foi aberto ao
publico pela venda de ingressos. Esse pode ser considerado um marco da moda como
entretenimento popular (EVANS, 2002).

A partir de entdo, empresarios e produtores artisticos de espetaculos passaram a ser
contratados pelos designers'® para organizar desfiles, que se aproximavam cada vez mais dos
espetaculos de rock e entretenimento. As criacBes exibidas centravam-se na concep¢do do
artista, evidenciando roupas muito mais para se admirar do que vestir (EVANS, 2002).
McRobie™ apud Duggan (2002) afirma que os desfiles-espetaculo associam a moda, a musica

pop, 0 show business e o culto a celebridades para suscitar o interesse do publico por moda.

A relacdo entre os desfiles e o culto popular de celebridades contribuiu para ofuscar ainda
mais os limites entre moda, arte, teatro e performance, resultando em espetaculos de midia
(DUGGAN, 2002). O desfile de moda do século XXI anuncia a tendéncia do vestuario para a
proxima estacdo, por meio de megaproducdes que combinam supermodelos e apresentacdes

de grupos musicais de sucesso.

Nessa configuracdo de desfiles, foi criado um evento de moda a partir do encontro de Paulo
Borges, atual diretor artistico da SPFW, com a empresaria paulistana, Cristiana Arcangeli,
criadora da marca de produtos de beleza Phytoervas, na organizacdo de um concurso de
modelos para a agéncia Elite. A proposta da empresaria era a montagem de um evento de

moda que reunisse os estilistas presentes no mercado™.

Chamado de Phytoervas Fashion, a primeira edicdo foi realizada em 1994, reunindo Paulo
Borges e os estilistas paulistanos Alexandre Herchcovitch, Walter Rodrigues e Sénia Maalouli
da marca Cia. de Linho. O evento de trés dias, com um desfile por noite, foi aberto a
imprensa. Segundo Borges, foi um empreendimento inovador pois houve questionamento
sobre quem iria assistir ao desfile de estilistas desconhecidos, em um galpdo abandonado,

alugado na Vila Olimpia. No entanto, a iniciativa foi bem sucedida, abrindo espaco para

19 Designer de moda é o profissional que cria a roupa e os acessorios, planeja como eles podem ser feitos e traca
planos para executar o desenho.

1 McROBBIE, Angela. British Fashion Design: Rag Trade or Image Industry? Londres: Routledge, 1998.

12 Disponivel em: <http://elle.abril.uol.com.br/livre/canal/spfw_home.shtm> Acesso em 29 jun. 2008.


http://elle.abril.uol.com.br/livre/canal/spfw_home.shtm
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outras edicdes. A segunda edigcdo contou com seis desfiles, dois por noite, e ja a terceira, trés

por noite™,

Pode-se dizer que o Phytoervas Fashion revolucionou as passarelas brasileiras e projetou,
nacionalmente, alguns jovens estilistas como Alexandre Herchcovitch, Fause Haten, Walter
Rodrigues, Marcelo Sommer e Vera Arruda. O evento era transmitido ao vivo pelo canal de
televisdo MTV para todo o Brasil e teve sete edi¢des, com recorde de publico, sendo a Gltima
em 1998. Marcou 0 mundo da moda e a repercussdao mundial abriu portas para novos talentos

e uma nova fase da criacdo brasileira™.

Os estilistas acreditavam que havia espaco para realizar semanas de moda no Brasil,
organizadas nos moldes das mais importantes do mundo e decidiram, entéo, estabelecer um
calendario para os eventos. A parceria de Paulo Borges com Cristiana foi rompida e o projeto
vendido para Claudio Sallum, o diretor superintendente do Morumbi Shopping. Assim, o
Phytoervas Fashion transformou-se no Morumbi Fashion, com sua primeira edicéo realizada

em julho de 1996, apresentando a colego de verdo de 1997 *°.

A direcdo do Morumbi Fashion Brasil decidiu mudar o nome do evento em janeiro de 2001,
pensando no mercado mundial da moda e optou por utilizar termos do idioma inglés Fashion
Week, precedido pelo nome da cidade onde acontece, Sdo Paulo Fashion Week. O evento
passou a ter duas edicGes anuais, apresentando a cole¢do outono-inverno em janeiro e
primavera-verdo no més de julho. No inicio, eram realizados trés desfiles por dia para um
publico de 300 pessoas. A 222 edicdo recebeu cerca de 75 mil pessoas, segundo estimativa da
organizacdo. Em dez anos, os R$ 600 mil de investimento multiplicaram-se, alcan¢ando a
cifra de R$ 5 milhdes, em 2006 (CRANCIANINOV, 2007).

Conforme matéria divulgada no site oficial da SPFW, o Calendéario Oficial da Moda Brasileira
foi criado para ampliar fronteiras e consolidar a idéia de um calendario de eventos de moda e,
ainda, inserir a moda brasileira na pauta de desenvolvimento econdmico-industrial e de
producdo de entretenimento cultural do Pais e no cenério internacional dos mercados
globalizados (QUEM, 2007).

13 Disponivel em: <http://elle.abril.uol.com.br/livre/canal/spfw_home.shtml> Acesso em: 29 jun. 2008.
“Disponivel em: <http://cristianaarcangeli.terra.com.br/page/52/carreira.shtml> Acesso em: 03 jun.2008.
15 Disponivel em: <http://elle.abril.uol.com.br/livre/canal/spfw_home.shtml> Acesso em: 13 maio 2008.


http://elle.abril.uol.com.br/livre/canal/spfw_home.shtml
http://elle.abril.uol.com.br/livre/canal/spfw_home.shtml
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Dentre 0s objetivos de criacdo do Calendario Oficial da Moda Brasileira, percebo que a
producéo de entretenimento cultural e a intengdo de se criar uma cultura de moda s&o 0s
elementos de conexd com o0s estudos do lazer propostos nesse trabalho. Destaco o
entretenimento por abranger diversas possibilidades de lazer. Wheeller (2003) classifica o
entretenimento como algo ndo fixado, um termo em mudanca que incorpora um grande grupo
de hobbies ou atividades. Pode ser considerado como qualquer coisa que entretém, no entanto,
é um fenbmeno complexo, que perpassa culturas e atravessa o tempo. Entendo que a cultura
de moda contempla um posicionamento social dos criadores, em busca de valorizar a criagdo

nacional e proporcionar a vivéncia da moda em diversas esferas, inclusive no lazer.

O estabelecimento da semana de moda, realizada duas vezes por ano, acaba por firmar uma
cultura em torno do evento. O publico-alvo possui linguagem, vestimenta e atitude de moda
propria. Como entretenimento, 0 evento atrai pessoas de varias partes do Pais e compradores

estrangeiros, que vivenciam a cidade como turistas, vinculados ao consumo cultural.

A SPFW pode ser vista como um dos simbolos de uma metrépole, que abriga os contrastes de
um pais onde impera a desigualdade. O estado de Sao Paulo, sozinho, representa 75% do
consumo de todo o setor de moda e luxo, que ultrapassa US$ 2 bilhdes anuais em negdcios. A
relacdo com o consumo justifica a escolha da cidade como sede da maior semana de moda do
Pais (CRANCIANINOV, 2007).

Dados da reportagem do dia 10 de fevereiro de 1998 mostram que o setor de confeccdo
movimenta US$ 26 bilhdes ou 3,5% do PIB brasileiro ao ano e emprega 1,4 milhdo de
pessoas em 18 mil empresas, comprovando a expansdo da industria da moda (llustrada,
10/02/1998, p.7).

Segundo a Associacdo Brasileira da Industria Téxtil e Confeccdo (ABIT), entidade
responsavel pela intermediacdo de interesses e demandas do segmento com o governo, a
industria da moda no Brasil, em 2005, movimentou US$ 2,2 bilhdes em exportacdo e US$ 450
bilhdes no comércio mundial (importacbes e exportagdes). No ranking, é a segunda maior
industria do Pais e o quarto produtor mundial. A industria téxtil e de confecgdo responde por

quase 5% do produto interno bruto (PIB) brasileiro e emprega 1,6 milhGes de pessoas.
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O Brasil é o terceiro pais na producdo de malhas e o sétimo em fios e artigos confeccionados.
Sua posicdo no comércio internacional, porém, ainda é pouco mais de 0,2% do total das
exportacdes e importacdes. Sdo produzidas mais de 7,2 milhdes de pecas de vestuario por ano
e a industria brasileira apresenta projecdes de aumento na producdo de roupas e acessorios
como reflexo da ampliacdo do mercado de consumo de artigos téxteis (PANORAMA, 2008).

O crescimento anual da populagdo do Pais, a reducéo da inflacdo e a conseqliente estabilidade
da moeda ampliaram o poder de consumo das classes C, D e E. Existe, ainda, a perspectiva de
aumento das exportacdes, dando forca ao mercado do vestuério. Contudo, essa perspectiva

depende da melhoria da economia do Pais e dos investimentos no setor (FERREIRA, 2001).

As semanas de moda - que valorizam a criagdo brasileira - promovem langcamentos que
estardo no mercado para o consumidor final ap6s um longo tempo dos desfiles. O andncio de
uma colegdo, quase seis meses antes da temporada, pode ser considerado um dos fatores de

difusdo e crescimento da moda no Pais.

Diante disso, torna-se possivel ampliar a visdo da SPFW para além da propaganda e do
comércio de roupas. Abordarei o evento como um todo, contemplando a preparacdo, a
divulgacéo, as opcGes de entretenimento e também a relacdo com o consumo. Como ponto de

partida, tomo o conceito de evento para, entdo, seguir na analise da semana de moda.

Segundo a Encyclopedia of leisure and outdoor recreation (2003), no contexto do lazer e da
recreacdo, evento é usualmente algum tipo de fazer humano que acontece com pouca
frequéncia e recebe o titulo de especial para distingui-lo das atividades do dia-a-dia. Um
evento pode ser definido também como uma oportunidade para experiéncias culturais, sociais
e de lazer, fora das opc¢Bes normais ou além das experiéncias diarias planejadas; causa

expectativas e sempre motiva por promover uma razao para celebrar (McDONNELL, 2003).

Eventos de natureza artistica ou de entretenimento permitem aos participantes ter contato com
artistas conhecidos ou animadores, durante as performances. Os eventos de negocios
promovem um produto, em particular, para um mercado definido. Por exemplo, uma
distribuidora de carros deve ter uma lista de pessoas interessadas em adquirir um modelo da
marca. O distribuidor, entdo, contrata uma empresa especializada para produzir um evento que

inclua hospitalidade, consumo de comidas e bebidas, além da possibilidade de um test drive
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do automodvel. O evento é visto como uma alternativa para as mais tradicionais formas de
promocdo. N&o importa a categoria do evento, as técnicas de organizagdo moderna e o
marketing de servicos devem ser usados para garantir a efetividade (JENKINS; PIGRAM,
2003).

O evento proporciona a vivéncia de representacdes sociais e, por intermédio da comunicacéo,
a interacdo com a moda acontece. A midia da criacdo brasileira, em meio a investidores,
garante o impulso a moda nacional. A SPFW desempenha diferentes papéis, tendo em vista
que:

Além de ser visualizado como um produto de consumo, um evento deve ser
considerado estratégico pelo seu poder de comunicacdo e marketing,
demandando pesquisa, planejamento, organizacdo, coordenacgdo, controle,
implantagdo e avaliagdo que venha convalidar seus objetivos e a plena
satisfacdo de seu publico alvo (CANTON, 2004, p. 87).

A SPFW proporciona experiéncias culturais, sociais e de lazer a um publico diversificado que
tem acesso direto aos desfiles ou indireto, pelos meios de comunicacdo que veiculam a
semana de moda. E importante levar em conta o aspecto comercial do evento, que promove
marcas, estilistas e roupas em uma cultura de moda diretamente ligada ao consumo de ideais
estéticos. Meu intento é compreender os diversos fatores que possibilitaram a conquista de um
lugar de destaque como entretenimento e possibilidade de lazer nos dez anos de existéncia do

evento.
3.3 Cobertura na Folha de S&o Paulo
A partir da analise detalhada das reportagens, foram elaboradas duas tabelas: uma referente as

noticias publicadas nos cadernos selecionados para estudo; e outra com informacdes

numéricas sobre o investimento, o publico esperado e desfiles por evento (Tabela 1 e 2).
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Edicéo Data Capa com fotos llustrada | Cotidiano Outro
ou nota /dias caderno

12 15 a 17 de julho de 1996 16 v x x

28 21 a 25 de fevereiro de 1997 x x x x

38 17 a 23 de julho de 1997 20 v v x

42 10 a 16 de fevereiro de 1998 x v v x

58 20 a 24 de julho de 1998 22 v v x

62 17 a 22 de janeiro de 1999 18 v v x

78 04 a 07 de julho de 1999 45,6 v v Acontece

8? 27 a 31 de janeiro de 2000 27,29,31 v v x

92 28 de junho a 4 de julho de 2000 28,30,3,4 v v x

102 31 de janeiro a 5 de fevereiro de 31,2,5 v v x
2001

112 27 de junho a 3 de julho de 2001 28,3 v v x

122 28 de janeiro a 1 de fevereiro de 30 v v x
2002

132 15 a 20 de julho de 2002 16,17,18,19,20 v v x

142 27 de janeiro a 1 fevereiro de 2003 27,28,29,30,31,01 v v Brasil

152 30 de junho a 5 de julho de 2003 30,1,2,3 v v x

162 28 de janeiro a 3 de fevereiro de | 28,29,30,31,1,2,3 v v Informatica
2004

172 16 a 22 de junho de 2004 16,17,18,19,20,22 v v x

182 19 a 25 de janeiro de 2005 20,21,22,25 v v Informatica

192 28 de junho a 4 de julho de 2005 28,29,1,2,3,4 v v x

202 18 a 23 de janeiro de 2006 18,19,20 v v x

Com base nos dados da tabela 1, proponho uma anélise do aparecimento do evento na midia
em diversos cadernos da Folha de Sdo Paulo. Pude observar que das 20 edicGes analisadas 18
delas tinham contetdo sobre a SPFW na primeira pagina com foto ou uma chamada na capa
para matéria no interior do jornal, em pelo menos um dia do evento. A capa é a primeira a ser
vista quando se tem contato com um jornal, seja ho manuseio para leitura ou visualizacdo nos
locais de venda. Questiono entdo o que faz um evento de moda aparecer na primeira pagina de

um jornal e por que o tema interessa aos leitores e consumidores?

Kronka (2006) esclarece que alguns critérios sdo apontados pelos editores responsaveis para
determinar a presenca de fotos e/ou chamadas na primeira pagina dos jornais diarios. No caso
da SPFW, os critérios sdo: a importancia do evento para a cidade como negdécio e catalisador
de publico; a modelo que veste a roupa, uma celebridade ou personagem e ndo a roupa em si;
a plasticidade ou beleza da imagem capturada em um desfile. “A moda ndo vai para a capa do
jornal, o que vai ¢ o fato, seja ele um evento ou personalidade, por seu carater jornalistico”

(KRONKA, 2006, p.110). A capa do dia 28 de junho de 2000 diz: Atracdo: Gisele Biindchen
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que esta a partir de hoje no Morumbi Fashion Brasil e escreve na llustrada sobre o evento;

éxito de modelos brasileiras atraiu estrangeiros ao pais (Figura 2).

Figura 2 - Fonte: Arquivo do Estado

Durante o periodo analisado, noticias de capa s6 ndo apareceram na 42 edi¢do, em 1998,
lembrando que a 22 edicdo, em 1997, ndo pode ser analisada pela inexisténcia de material no
arquivo. A partir de julho de 1999, a Fashion Week ganha evidéncia na primeira pagina em
mais de dois dias da semana do evento, sendo que a 142 e 162 edicBes, no inverno de 2003 e

2004, tiveram destaque de capa em todos os dias.

Em sua pesquisa, Kronka (2006) assegura que a abordagem dos dois principais jornais do
estado de S&o Paulo, incluindo a Folha, esta centrada nos desfiles, comentarios sobre as
colecdes e as informagbes complementares sobre o evento aparecem de forma discreta no

corpo da matéria.

O caderno llustrada veiculou matérias sobre a SPFW em todos os anos do evento, com uma
média de duas paginas por dia, sendo protagonista de um momento histérico da cobertura de
moda no Brasil, nos idos de 1990. Além de cobrir o que havia em termos de moda, a jornalista
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Erika Palomino, colunista da Folha, buscou o novo, a producdo dos jovens talentos
relacionados ao Mercado Mundo Mix, um grupo de vanguarda que tentava se firmar. Outras
jornalistas como Constanza Pascolato e Lilian Pacce desencadearam o0 processo de
amadurecimento da moda na midia diéria e, hoje, pode-se dizer que a moda faz parte da
cultura da Folha de S&o Paulo (KRONKA, 2006).

O caderno Cotidiano publicou noticias sobre moda e os desfiles, a partir de julho de 1997, na
3% edicdo do evento, apresentando paginas inteiras sobre os desfiles. A noticia sobre o evento
de moda deixa de ser exclusividade do caderno de variedades e aparece no caderno que cobre

fatos do cotidiano dos cidaddos paulistanos.

Em quatro momentos distintos, outros cadernos exibiram noticias relacionadas ao evento: na
7% edicdo, em 1999, a Folha Acontece veicula noticias sobre o primeiro dia do evento e a
presenca da modelo internacional Kate Moss no Brasil; o caderno Brasil, antes intitulado
Politica, na 142 edicdo, em 2003, noticiou a doacao feita pela modelo Gisele ao projeto Fome
Zero, com destaque na capa; o caderno Informatica, em 2004 e 2005, na 162 e 182 edic0es,
respectivamente, abordou a interacdo da moda com o mundo virtual, na transmissdao dos

desfiles ao vivo.

A Tabela 2 foi elaborada a partir de informacdes da coluna eletronica Chic News escrita pela
jornalista e consultora de moda, Gléria Kalil, com o titulo: De R$ 600 mil a R$ 6 milhdes. O
Sao Paulo Fashion Week completa 10 anos e, para comemorar, o Chic relembra todas as

16 «

edicdes do evento™ “confrontadas com os dados da Folha de S&o Paulo. Kalil elenca os

investimentos, 0 nUmero de marcas participantes e as curiosidades de cada edicéo.

Os dados da tabela 2 mostram o crescimento da estrutura do evento. Na primeira edicdo, em
julho de 1996, eram realizados trés desfiles por noite, com intervalos de 25 minutos entre eles.
Na 10* SPFW, em janeiro de 2001, quatro marcas se apresentavam em intervalos de
aproximadamente uma hora, durante os seis dias da semana fashion. Na 192 edi¢do, em julho
de 2005, em média, sete desfiles aconteciam a tarde, em intervalos de uma hora, durante os
sete dias de evento, com recorde de marcas participantes. Algumas delas promoviam dois

desfiles, um para a colegdo feminina e outro para a masculina.

16 Disponivel em: <http://chic.ig.com.br/site/secao.php?materia_id=2279&secao_id=2 > Acesso em 03 jan. 2008.


http://chic.ig.com.br/site/secao.php?materia_id=2279&secao_id=2
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TABELA 2
DADOS SOBRE A SPFW
Ed. Nome Local Data Publico Marcas Investimento
esperado participantes em Reais
12 | Phytoervas | Marquise do parque 15a17/07 de 7500 9 600 mil
Fashion Ibirapuera e MAM 1996
28 | Morumbi Fundacéo Bienal e 21 a 25/02 de 30 mil 24 600 mil
Fashion MAM 1997
32 | Morumbi Pavilhéo das artes 17 a 23/07 de 35 mil 23 1,5 milhdo
Fashion Manuel da Nébrega 1997
e MAM
43 | Morumbi Fundacéo Bienal e 10 a 16/02 de 30 mil 19 1,5 milhdo
Fashion MAM 1998
52 | Morumbi Jockey Club de Séo 20 a 24/07 de 30 mil 20 1,5 milh&o
Fashion Paulo 1998
6% | Morumbi Fundacéo Bienal de 17 a2 22/01 de 25 mil 19 1,5 milhdo
Fashion SP, MAM e 1999
Morumbi Shopping
78 | Morumbi Pavilhéo das artes 04 a 07/07 de 28 mil 17 2 milhdes
Fashion Manuel da Nébrega 1999
e MAM
8% | Morumbi Morumbi Shopping 27 a 31/01 de 40 mil 20 2 milhdes
Fashion 2000
98 | Morumbi Morumbi Shopping 28/06 a 04/07 64 mil 23/26 desfiles 3,6 milhdes
Fashion de 2000
10® | SPFW Fundacdo Bienal de 31/01 a 05/02 72 mil 20/ 24 desfiles 4 milhdes
Séo Paulo de 2001
118 | SPFW Fundacdo Bienal de 27/06 a 03/07 70mil 28/30 desfiles 4,5 milhdes
Séo Paulo de 2001
122 | SPFW Fundacéo Bienal de 28/01 a 01/02 50 mil 25 4,5 milhdes
Séo Paulo de 2002
13* | SPFW Fundacéo Bienal de 15 a 20/07 de 72 mil 34/38 desfiles 4,5 milhdes
Séo Paulo 2002
142 | SPFW Fundacéo Bienal de 27/01 a 01/02 90 mil 36/40desfiles 4,5 milhdes
SP e Hotel Unique de 2003
158 | SPFW Fundacéo Bienal de 30/06 a 05/07 90 mil 41/45 desfies 4,5 milhdes
Séo Paulo de 2003
16 | SPFW Fundacéo Bienal de 28/01 a 03/02 105 mil 38/41 desfiles 5 milhdes
Séo Paulo 2004
172 | SPFW Fundacéo Bienal de 16 a 22/06 de 105 mil 47 5,5 milhdes
Sdo Paulo 2004
18% | SPFW Fundacéo Bienal de 19 a 25/01 de 105 mil 44/47 desfiles 6 milhdes
Séo Paulo 2005
19¢ | SPFW Fundacéo Bienal de 28/06 a 04/07 | Sem dados | 48/51desfiles Sem dados
Séo Paulo de 2005
20% | SPFW Fundacéo Bienal de 18a23/01de | Sem dados 46 ? Sem dados
Séo Paulo 2006

Um elemento indicativo da relevancia da SPFW ¢é a publicacdo de noticias sobre os desfiles na

primeira pagina da Folha. A cobertura do evento restringia-se ao caderno llustrada, com o

tempo, ganha espaco no Cotidiano e em alguns suplementos do jornal. A Folha favorece a um
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publico variado o acesso a informacdo sobre a SPFW, quer seja pela reportagem com fotos na

primeira pagina ou por matérias em um dos cadernos.

3.3.1 Convidados

O publico que frequenta esse evento é basicamente formado por profissionais do ramo da
moda, designers, compradores, produtores, jornalistas, convidados dos estilistas e pessoas que
de alguma maneira se interessam pelo tema e buscam maneiras de participar. Para acessar o
prédio onde acontecem os desfiles é necessario o convite de uma das grifes envolvidas e com
os desfiles acontecendo ao longo do dia, as pessoas que tiveram acesso ao prédio podem
circular livremente na espera do proximo desfile, no entanto s6 quem possui 0 convite da

marca tem acesso a sala do desfile.

Além dessa primeira selecdo feita para a entrada no evento e nas salas, existem também

prioridades para assistir o desfile que Borges (2003, p.1) aponta como:

Cinco critérios para sentar na primeira fila: Desejo de moda (consumidores
importantes do estilista); Observacdo (pessoas que estudam moda e
mercado); Foco (jornalistas, compradores); Ser amigo (do estilista); Ser
empresario (que tenha relacdo com o estilista, gente da industria téxtil).

Percebemos que ter em maos um convite ndo assegura um bom lugar na sala do desfile. Nas
relacbes que o evento estabelece fica clara a existéncia de uma hierarquia que garante
privilégios a poucos e a exclusdo de tantos outros. Um grupo seleto de pessoas tem a
participacdo garantida em todos os ambientes do evento, seja fazendo a cobertura e a

avaliacdo do evento, seja por ser alguém famoso em meio a multiddo.

No entanto, 0 mundo da moda atrai olhares ndo s6 de pessoas envolvidas no trabalho, segundo
reportagem “Celebridades e ‘wannabes’ disputam holofotes da moda - Com trugues e ousadia,
andnimos invadem area exclusiva”. A S8o Paulo Fashion Week relne diversas pessoas,
jornalistas estrangeiros e clientes de todo o pais na capital paulistana e, segundo a reportagem,
quem ndo esta em nenhuma dessas categorias ¢ considerado um “wannabe” que vem do inglés
want to be e significa querer ser. Sao pessoas que querem fazer parte do universo fashion mas
néo estdo na lista dos convidados (MENA, 2004).
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A vontade de ser e estar, nesse caso, € a motivacao desses sujeitos para buscar, de maneiras
inusitadas, a participagdo em cada desfile. Na reportagem “Barrados da moda brigam por
lugar ao sol” uma funcionaria revela que, todo ano, na semana fashion, as pessoas fazem fila
para pedir um convite. A SPFW é fechada ao publico e, teoricamente, s6 entram convidados
pelas marcas ou patrocinadores e profissionais credenciados. Além disso, outros interessados
no evento lutam por um convite e muitas vezes conseguem atingir o objetivo de entrar para
ver e ser visto, conhecer e curtir o espetaculo. Estudantes também buscam acordos entre
escolas de moda e a SPFW para tornar o evento um espago de aprendizagem (D’AVILA,
2004).

Essa € uma realidade presente no evento e a hostess Japa Girl relata algumas artimanhas
elaboradas pelos sujeitos que querem furar a logica dos convidados especiais: “Cinco truques
de quem quer entrar sem convite: Fazer a linha vocé sabe quem eu sou?; Pedir com jeitinho,
pedir por favor e insistir; perguntar onde se compra o ingresso; fingir ser modelo; fingir ser
jornalista”. Mesmo que se passe do primeiro funil que ¢ a entrada no prédio, ha uma peneira

para cada desfile, onde é necessario um convite para entrar em cada sala (MENA, 2004, p.9).

Parece que o pedido do publico, considerado excluido, teve alguma repercussao e apos 9 anos
de eventos, como diz em destaque a primeira pagina do caderno llustrada do dia 19 de janeiro
de 2005: “SPFW vende ingressos e busca a ‘moda democratica’ (Figura 3). Outro titulo
anuncia essa inovac¢do: “Evento comecga hoje, pela primeira vez na historia com 7 mil
ingressos a venda - Inverno 2005 leva fervegdo e cultura de moda a bienal”. A matéria afirma
que essa € a primeira vez que um evento de moda no mundo vende ingressos para entrar em
suas dependéncias (PALOMINO, 2005).

Percebo nas reportagens referentes a esse assunto a intencdo de valorizar a atitude tomada
pelo evento ao abrir suas portas pela venda de ingressos. Contudo, historicamente, evento
semelhante j& havia acontecido em 1984, com a proposta do estilista francés, Thierry Mugler,
de criar um espetaculo para um puablico de seis mil pessoas, marcando a moda como
entretenimento popular, por se tratar de um desfile aberto a grandes massas pela venda de
ingressos (EVANS, 2002). Entendo que a SPFW proporcionou a reinvengdo de uma proposta

criada para popularizar um evento de moda considerado elitista.
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- FOLHA ILUSIRADA s

SPFW vende mgressos e O
busca a ‘moda democrética’

M) e

MOBETTAH

Figura 3 — Fonte: Arquwo do Estado

Na 182 edicdo da SPFW, foram vendidos 1.000 ingressos por dia a diversas pessoas, ligadas
ou ndo ao mercado da moda. Segundo a reportagem, a semana de moda comeca a fazer parte
da vida cultural da cidade e ja ndo se encontra nos moldes de anteriormente, onde apenas 0s
profissionais do setor eram convidados (PALOMINO, 2005). Esse fato parece ter causado
incbmodo aos convidados que criticaram a exposicao do evento ao publico em geral e essa

insatisfacdo aparece na reportagem:

Excluidos invadem praia fashionista. A 18 SPFW comegou com uma
pequena multiddo de excluidos dos desfiles e asseédio as celebridades e
fashionistas, isso porque o maior circo brasileiro da moda, antes exclusivo
para convidados, colocou pela primeira vez a venda mil ingressos por dia,
vendidos a trinta reais, a mortais que perseguem o brilho e o glamour das
passarelas (MENA, 2005, p.7).

Apesar da iniciativa, quem comprou convite relata que os tickets ndo permitem a entrada nas
salas, nem nos lounges, restando a esses sujeitos circular entre os fashionistas, tendo acesso
apenas aos corredores do evento, que foram transformados em uma instalacdo com telGes que
transmitem os desfiles ao vivo (PALOMINO, 2005). Estamos diante de uma situacdo que

ofereceu a possibilidade de inclusdo mas que, na realidade, quem participa continua sendo as
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pessoas que ja frequentavam esse evento. A porta foi aberta, mas, culturalmente, essas pessoas

ndo sdo aceitas no cenario do grande espetéculo.

Considero essa exclusédo uma barreira para o lazer, como explica Marcellino (2002, p.24) por
uma série de fatores que podem tornar a préatica do lazer um privilégio: “a classe social, o
nivel de instrucdo, a faixa etaria, 0 sexo, 0 acesso ao espaco, entre outros fatores, limitam o
lazer a uma minoria da populacao, principalmente se considerarmos a freqiiéncia na pratica e

a sua qualidade”.

E ainda, na opinido de compradores e consultores a venda de ingressos tornou o espaco uma
“confusdo”, afirmando que o certo seria a distribuicdo de convites por ser um evento para
quem trabalha com moda (MENA, 2005). Olhar a SPFW com uma visdo engessada de quem
quer manter um evento fechado, elitizado, prezando pela qualidade para poucos, limita a

interpretacdo de outras vivéncias e relagdes estabelecidas no evento.

Mas como democratizar a informacao sobre moda sendo que, mesmo que se entre no predio
pela compra do ingresso, ndo € possivel entrar nas salas dos desfiles e em nenhum outro
espaco “fechado”? Por nao poderem participar efetivamente do evento, sobra aos participantes
a interacdo com o espaco dos bares e dos corredores que sao transformados em exposicdes
interativas, instalacfes, oferecendo mais uma opcdo de lazer e entretenimento durante a

semana fashion.

O termo instalacdo aparece na SPFW referindo-se ao espaco externo as salas de desfile e é
analisado em relacédo ao evento de moda com base no conceito de Silva e Peccinini [200-] que
apontam a Instalacdo enquanto um fazer artistico dos mais relevantes no panorama das artes
no seculo XX e inicio do XXI. Ela permite diversas possibilidades de suportes, podendo
integrar em sua realizacdo recursos de multimeios, por exemplo, videoarte, caracterizando-se
em uma videoinstalacdo. Esta abertura de formatos e meios faz com que esta modalidade se
situe, de forma totalmente confortavel, na producéo artistica contemporanea, ja que esse tipo
de Arte tem como caracteristica o questionamento do proprio espago e do tempo. A instalagdo
tornou-se mais complexa e de facil acesso das midias, enfatizando a espetacularidade e a
interatividade com o publico. As combinagdes com varias linguagens como videos, filmes,

esculturas, performances, computacdo grafica e o universo virtual fazem com que o publico se


http://www.macvirtual.usp.br/mac/templates/projetos/seculoxx/modulo5/videoarte/index.html
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surpreenda e participe da obra de forma mais ativa, pois ele é o objeto Gltimo da propria obra,

sem sua presenca a mesma nao existiria em sua plenitude.

Vejo exposicdes alocadas em forma de instalagdo como outro exemplo de entretenimento
oferecido no evento como sugere a reportagem “Poesia concreta ganha “passarela” de TVs na
SPFW - Projeto Street Wall pde poemas dos irmaos Campos ¢ companheiros para “desfilar”
na Sao Paulo Fashion Week”. Segundo a matéria, enquanto dentro das salas da bienal
aconteciam os desfiles da Fashion Week, em um de seus corredores, o desfile era de poemas.
O projeto Street Wall apresentou textos de poetas concretistas e neoconcretistas, onde as
animagcdes de poemas foram exibidas em uma fileira horizontal de monitores, como uma rua.
O projeto foi organizado por uma encenadora, pelo poeta que o batizou e por uma curadora de
arte, o que demonstra mais uma vez a acdo de profissionais de diversas areas, propondo
interacdes da moda com a cultura (MACHADO, 2004).

Instalacdo, nesse contexto, cria uma oportunidade de interagdo com as pessoas que circulam
no evento, um espaco-tempo capaz de informar e entreter o publico na espera do objetivo
maior, os desfiles. Nessa perspectiva, percebo a interacdo da instalacdo com o lazer
compreendido enquanto dimensao da cultura, que tenta compreender a logica da diversidade
de vinculos e de redes de sociabilidade, que atravessam as praticas culturais (dos diferentes
grupos) que se orientam por diferentes gostos, valores, habitos de consumo, modos de vida
(GOMES; FARIA, 2005). Conforme as autoras, compreender que 0s espagos sao praticados -
locais onde se tece a vida cotidiana - nos ajuda a perceber que a realidade cultural do lazer é
dinamica, tornando possivel conceber as instalagdes na SPFW como espacos propicios ao

lazer.

Apesar do movimento de venda de convites e de uma suposta democratizacdo da moda, a
entrada no evento aberta para o publico em geral ndo teve continuidade na histéria da SPFW.
Edicbes posteriores mantiveram a tradicdo de envio de convites a participantes selecionados,

garantindo o espaco e a seguranca a uma elite de fashionistas.

Com o maior nimero de marcas envolvidas e o aumento do publico no evento, parece que a
extensdo do intervalo entre os desfiles aconteceu pela necessidade de se atender a todas as

pessoas que circulavam no prédio nesses periodos. Vejo esse tempo-espago como uma
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oportunidade de vivéncia de lazer pelas opcdes de interacdo cultural oferecidas fora das salas
de desfile.

3.3.2 Entretenimento

O desfile em si pode ser considerado uma possibilidade de entretenimento, visto como um
espetaculo publico, destinado a suscitar interesse pelas pegas e divertir os espectadores.
Torna-se evidente pela influéncia cultural na sociedade e presenca nos diversos canais de TV
e na Internet, com transmissdo ao vivo. Sutilmente, o espetéaculo - antes restrito a convidados -

é transformado em um programa e uma opcao de divertimento para diversos publicos.

Verifico, além dos desfiles, outras possibilidades de entretenimento no evento, todavia, o
acesso nem sempre € permitido ao publico em geral. Os corredores da Bienal abrigam
exposicdes e teldes, mas essas opcOes de entretenimento sdo restritas a convidados. Os
estandes de empresas patrocinadoras, conhecidos por Hospitality Centers nas reportagens de

2003 e por lounges em 2006, integram a lista de alternativas.

O estudo do termo hospitalidade nos remete a uma tematica que aparece, constantemente, no

campo do turismo e segundo Denker (2007, s/p):

A hospitalidade ocorre quando do encontro entre diferentes. Trata-se de
evitar o conflito estabelecendo normas de ingresso que permitam que o outro
adentre 0 nosso espaco em seguranga, sendo acolhido pelo grupo
permanecendo, entretanto na condicdo de outro. Isso acontece em qualquer
situagdo em que existe a visitacdo, pois a relagdo que se estabelece é
proviséria, o visitante ndo tem a intencdo de integrar o grupo e sim de
interagir com ele.

O termo é utilizado para designar a interacdo do turista com a comunidade local. Nesse caso,
as diferencas culturais devem ser respeitadas, devido as relagdes de pertencimento e origem
distinta de universos simbolicos entre o viajante e o anfitrido. As regras de hospitalidade
encontradas nos codigos - ndo escritos - de conduta orientam as relacBes e asseguram 0
respeito, a seguranga e a tranquilidade, tanto do visitante quanto do anfitrido (DENKER,
2007).
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O conceito que aponta a hospitalidade como aquilo que ofereceriamos a amigos e parentes
que vém para uma visita: comida, bebida, acomodacdo, entretenimento comprado (pago) ou
produzido, pessoalmente por uma camera de filmar, nos aproxima mais do evento de moda. A
industria de hospitalidade é hoje a responsavel por comercializar esses servicos (ROBERTS,
2004, p.153).

Essa concepgdo mostra-se clara em relagdo ao evento e a matéria Comida gratis e brindes
atraem famosos - Celebridades fazem peregrinacdo pelos estandes da SPFW atras de
presentinhos, mas as vezes sao barrados critica a atitude dos convidados durante o tempo de
espera entre os desfiles. Segundo a reportagem, os desfiles acontecem nas passarelas e, nos
corredores, os famosos lutam por canapés, drinks e, principalmente, brindes. O objetivo é
entrar nos hospitality centers, nomenclatura fashion para o conhecido estande de empresa. Séo
cerca de duas duzias, espalhados pelos dois andares do prédio da Bienal, reservados para
celebridades, clientes ou para qualquer um que tenha um amigo la dentro (FINOTTI, 2003).
Os hospitality centers tornam-se, assim, uma opc¢do de entretenimento, nos intervalos entre 0s
desfiles, para um puablico crescente a cada edicdo. O evento volta-se a promocéo do lazer em

diferentes tempos e espacos do prédio.

Apesar do nome, esses espacos ndo sdo tdo hospitaleiros, pois € preciso um convite especial
para ter acesso a cada um deles e a maioria das 12 mil pessoas que visitam a SPFW,

diariamente, paga até pelo lanche nos bares instalados na Bienal (FINOTTI, 2003).

Percebo que a hospitalidade esta relacionada aos espacos oferecidos aos visitantes do evento,
como lanchonetes, instalacdes e ambientes interativos que possibilitam a participacéo,
interferéncia e expressao dos usuarios. Esses ambientes caem no gosto do publico e de acordo
com Buest (2005, p.6):

O espago dos lounges se configurou como um espetaculo & parte, mediado
pela tecnologia dos meios de comunicagdo em massa e que supervalorizam e
recriam a aura do desfile em si. Nos lounges, acontece entdo a segunda etapa
do desfile. A consagracdo, o recorte dos melhores angulos, o clima do
evento.

O termo Lounge segundo o dicionario de Cambridge, um dos mais completos da lingua
inglesa, significa um quarto em um hotel, teatro, aeroporto, entre outros, onde as pessoas

podem relaxar ou esperar; espaco usado para entreter convidados. Existe uma ligacdo do
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termo com a hospitalidade oferecida a turistas e convidados e com a concepcéo de lazer e
turismo de entretenimento. Entende-se que o lounge pode ser construido em qualquer espaco,
se tiver a fungdo de entreter determinado publico.

Na SPFW, os lounges tém a fungdo de promover as marcas e 0s convidados aproveitam 0s
espacos para encontros e também para conseguir o status vip, ao sair carregando a sacola de
determinada marca. A diferenciacdo do publico circulante é feita, de certa forma, pelo
acumulo do maior nimero de brindes. Os titulos das reportagens referentes a 182 SPFW
ilustram o fascinio pelos lounges: “Celular é mais desejado que roupa” (LEMOS, 2005) e
“Melissinha causa histeria no publico” (MENA, 2005, p.5).

Segundo a colunista da Folha, no texto “Lounge é um lugar que ndo existe”, as areas de
promoc&o de marcas estdo espalhadas pelos corredores da Fashion Week e servem de parada
para frequentadores do evento. Os promotores investem em criatividade, mas no fim, o espago

presta-se a oferecer comidas, bebidas e, com sorte, brindes (LEMQOS, 2006).

Nesse caso, parece que o lounge é tratado como um “ndo-lugar”, resultado de uma industria
que produz simulacros de lugares pela “ndo-identidade”, comportamentos e modos de
apropriacao desses lugares. O “nao-lugar” tem a ver com uma identidade ndo reconhecida. Os
sujeitos ndo enxergam determinado local como uma producéo tecida pelas relagcbes humanas,
ndo reconhecem sua identidade nele (CARLOS, 1999). Ciente que o lounge é criado para
durar por um determinado tempo, em um determinado espac¢o dentro da SPFW e que, ao fim
do evento, deixara de existir, identifico-o como um local de desejo, de interacdo, no qual,

ainda que de forma efémera, as relacGes sociais acontecem.

Outras opgbes de entretenimento aparecem relacionadas a moda e o que acontece fora do

evento também é noticia no llustrada:

Comida e pretexto da fervecdo fashion. Os restaurantes da cidade dao
sequéncia ao circo social dos desfiles do Morumbi Fashion Brasil, mas
mudam seus elencos de acordo com o resultado, a repercussao e o perfil de
cada colecdo ou marca. Estilistas e convidados escolhem seus jantares mais
em funcdo da decorréncia do desfile do que da comida (PALOMINO,
1998, p.11):
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A SPFW produz efeitos sociais na cidade, movimentando o setor de bares, restaurantes e
boates. O consumo de bens e servigos acontece na sequéncia diaria do evento. Como afirma
Kellner (2006, p.122), “a sociedade espetacular espalha seus bens principalmente através de
mecanismos culturais de lazer e consumo, servicos e entretenimento, governados pelos

ditames da publicidade e de uma cultura mercantilizada”.

O lazer é construido socialmente em nosso contexto, a partir dos fatores tempo, espaco-lugar,
manifestacdes culturais, atitude e/ou acles, ele esta inscrito em meio as relagdes estabelecidas
com as diversas dimensfes da vida cultural (GOMES, 2008). Observo aproximagdes da
SPFW com o lazer e o entretenimento também pelas expressfes usadas nas noticias da Folha,
como “fervecdo fashion”, que se refere a continuidade da festa fora da Bienal, transformando
a cidade e o entorno em palco do lazer e da cultura de moda. O evento pauta uma nova
dimensdo de vida, estabelece padrdes e determina comportamentos caracteristicos dos
diversos grupos (PALOMINO, 1998).

Concordo com Wheeller (2003), entretenimento inclui uma variedade de atividades (e locais),
tais como cinemas, shows, galerias de arte, festivais, esportes e hobbies. Pode-se afirmar
entdo que a SPFW oferece ao publico varias opcbes de entretenimento, como lounges;

exposicdes e teldes nos corredores; livrarias; espago com internet; salas de desfile e bares.

3.3.3 Local

A S&o Paulo Fashion Week acontece na Fundacdo Bienal de S&o Paulo no parque Ibirapuera,
muito embora, no inicio tenha sido realizada nos espacos do Museu de Arte Moderna, do
Morumbi Shopping e do Jockey Clube. Algumas marcas optam por fazer suas apresentacdes
fora da sede do evento, em locais inusitados, como na prépria loja ou no hall de um hotel,

tornando-as mais reservadas, intimistas e prezando pela qualidade do desfile.

Algumas reportagens apontam os locais e a repercussao dos desfiles na cidade de Sao Paulo, a
exemplo da Na chuvosa tarde de ontem os fashionistas se jogaram para a Avenida Brigadeiro
Luiz Antonio onde no hotel Unique acontecia o desfile da Zoomp, o primeiro realizado fora
do prédio da Bienal nesta edicdo (PALOMINO; ARAUJO, 2003). Muitas razdes justificam a

realizacdo do desfile fora da sede do evento; dentre elas, podemos citar a presenca exclusiva
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de convidados, jornalistas credenciados e, ainda, a busca pelo inusitado para impressionar a

critica e atrair compradores.

De acordo com Palomino (2004), na matéria Sommer transforma a Rua Augusta em palco da
SPFW, em uma integracdo com a cidade jamais vista na moda, 0 domingo comegou com 0
desfile na prépria loja na Rua Augusta, interditada entre as ruas Oscar Freire e Lorena e
transformada numa passarela urbana. Cadeiras foram colocadas dos dois lados da rua e 0s
modelos desciam do segundo andar da loja. O exemplo ilustra a tentativa de interagdo da
moda com a cidade, por meio da ressignificacdo do espaco da rua. A mudanca na rotina dos
desfiles provoca o deslocamento do publico de um lado para o outro, alterando o transito da

regido e desviando os padrdes cotidianos.

Segundo a reportagem, V. Rom marca gol no estadio do Pacaembu, a marca levou 0s
fashionistas ao estadio, transformando as arquibancadas em passarelas. O estilista usou o
futebol como icone, j& que o Vviés esportivo sempre esteve presente na grife (PALOMINO,
2005). Nesse caso, 0 espaco serviu para contextualizar o espetaculo na relagdo da moda com o

esporte e 0 estadio ganhou novo significado.

Os desfiles também ja foram realizados em espacos culturais. A marca Raia de Goeye levou o
publico ao palco do Teatro Municipal. Os convidados assistiram ao desfile assentados no
palco, enquanto a orquestra executava, do fosso do teatro, a trilha sonora (PALOMINO,
2005). Ja a Cavalera preparou uma longa passarela ao redor dos jardins do Museu do Ipiranga,
em uma iniciativa arquitetada para divulgar um ponto histérico da cidade (SAMPAIO;
WHITEMAN, 2006).

A acdo de alguns estilistas evidencia, também, a interacdo da moda com a cidade e o
compromisso com questdes sociais, como 0 meio ambiente, polemizado em um desfile
tematico no rio Tieté. A colecdo da Cavalera foi apresentada em tom de atitude combativa e

de consciéncia sobre a ma utilizacdo dos recursos ambientais (GERRA, 2008).

Verifico por meio dessas interagbes com a cidade que a moda estabelece afinidade com o
lazer. Rolnik (2000) aponta diferentes posi¢des suscitadas pela relagdo do lazer com a cidade,
uma delas sugere o lazer como um privilégio de consumo real (ou mera possibilidade) de

prazer, da cidade e do tempo; nesse caso, 0 espaco urbano fica reduzido a um local de acesso,
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a rotas para se chegar ao prazer. A outra posi¢do entende o lazer como parte da cidade, unindo
cidaddos com funcbes pessoais e sociais; aqui o lazer identifica-se com a dimenséo publica da
cidade e passa a ser componente da qualidade de vida.

Entendo que ambas as possibilidades seriam mais bem compreendidas no cotidiano das
pessoas em interagcdo com a cidade, do que fragmentadas em experiéncias isoladas. Lefebvre
(2006) esclarece que as transformacdes da vida cotidiana modificam a realidade urbana e que
a cidade é, ao mesmo tempo, o local e 0 meio, o teatro e a arena das interacGes mais
complexas entre os seres humanos. O contexto urbano e as multiplas relacbes sociais

favorecem as mutagGes da cidade e das experiéncias de lazer nela vivenciadas

Concluo que a participacdo continua limitada aos convidados, mesmo quando os desfiles séo
realizados em espacos publicos, conforme os exemplos, no entanto, em locais abertos, como a
rua e os jardins, existe a possibilidade de perceber 0 movimento e, de certa forma, assistir e
participar do evento. A apresentacdo da marca em uma locacdo fechada, como no Hotel
Unique, restringe o envolvimento de convidados que, estando no prédio da Bienal, aguardam

uma oportunidade para entrar nas salas de desfile.

3.3.4 Espetacularizacéo dos desfiles

O que transformou os desfiles de moda em grandes espetaculos a céu aberto? Como o0s
pequenos encontros feitos para compradoras de vestidos do inicio do século XIX passam a
convidar mais de 2 mil pessoas ao dia? Porque hoje o evento é transmitido ao vivo pelos
meios de comunicacdo? Varios fatores que contribuiram para a constituicdo do evento foram
percebidos nas reportagens e me permitiu considerar os desfiles uma opc¢éo de lazer por meio

da espetacularizacéo.

Na sociedade atual, o entretenimento e o espetaculo entraram nos dominios da economia, da
politica e do cotidiano, de diferentes maneiras. As formas contemporaneas de entretenimento,
da televisdo ao palco, estdo incorporando a cultura do espetaculo aos negdcios, transformando
filmes, televisdo, musica e outros dominios da cultura, assim como produzindo formas

espetaculares no ciberespago, na multimidia e na realidade virtual (KELLNER, 2006).
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Kellner (2006, p.131) ja dizia que “a moda ¢ historicamente um aspecto central do espetaculo,
e os produtores e modelos de hoje, assim como os préprios produtos da industria, constituem
um setor atraente da cultura da midia”. O autor faz mencdo ao estilista italiano Gianni
Versace, que uniu os mundos da moda, do design, do rock, do entretenimento e da realeza em
seus desfiles e produtos. O estilista se transformou no principal espetaculo da temporada, em
1997, por ter sido assassinado por um ex-amante. Ele foi homenageado por sua contribuicdo a

moda ao criar novas formas de estilo e costura.

N&o sé de tragédias ou da promoc¢do de grandes marcas acontece um espetaculo. Cenarios,
trilhas sonoras, luzes, celebridades e historias contadas sdo elementos que transformam os
desfiles de roupas em um show que todos querem assistir, seja pessoalmente, pela televiséo ou

internet.

Em julho de 1996, ainda com o nome de Phytoervas fashion, entra em cena a discussdo sobre
a moda usavel, performatica, roupa de rua ou de passarela. O titulo da reportagem: “Primeiro
dia do evento pde lado a lado moda cool e estilo de apresentacdo mais performatico - Quem
tem medo dos desfiles teatrais?”, nos faz pensar que a moda apresenta outra dimensédo de
analise e ganha novos significados com os desfiles. A matéria fala de desfiles que mostram
duas concepcdes diferentes, a colecdo de Ronaldo Fraga que ¢ langada com ar de teatralidade
e questionada como afirma o proprio estilista “sera-que-eu-uso?” e o desfile de Carla Fincato,
estilista da marca Carlota Joaquina, que mostra uma moda comercial, acessivel e de facil
digestdo, onde toda jovem urbana, desde que magra, pode vestir (PALOMINO, 1996). Parece
que a colunista da Folha faz uma apreciacdo ao destino das roupas da cole¢do, pois ndo sao
todas as jovens que podem usa-las, mas somente as que apresentam o padrdo de beleza

determinado por essa cultura.

O desfile de Lino Villaventura serve de gancho para explicar a duvida de todo mundo que nao
faz parte da moda: “mas ¢ pra sair na rua com isso?”. O estilista responde que ndo se deve
usar o look inteiro apresentado na passarela, mas desdobrar essas roupas com um jeans, saia

ou top, em uma ocasido especial como em uma festa (PALOMINO, 04/07/2005).

Vaérios titulos de reportagens mostram alternativas utilizadas pela moda para dar outro
significado aos desfiles: Ellus usa efeitos especiais em desfile performatico (REDACAO,
1997); Modelo p&e fogo em roupa em desfile performatico da M.Officer (PALOMINO, 2000);
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Desfile da M.Officer passa dos limites, critica feita pela redagdo ao exibicionismo que tenta
unir arte e moda. A moda é muito mais do que isso, mas no momento em que todo esse
Happening e Marketing ocupam o lugar de uma boa cole¢cdo, a marca cai no vazio
(REDACAO, 2000). Verifico uma critica sendo tecida & espetacularizagio dos desfiles e ao
distanciamento do objetivo principal. A moda tem passado por transformagfes, mas a

qualidade da colecdo precisa ser prezada com pecas originais para garantir o nome da marca.

Observo que os desfiles de moda sofrem influéncia do mercado e acabam participando da
construcdo de um espetaculo, agregando valores do teatro e do palco, como cenario,
iluminacgdo e trilha sonora. Isso possibilita a entrada dos desfiles em diferentes meios de
comunicagdo e de midia como a televiséo, internet, revistas, jornais e catalogos de moda,

atingindo um publico diversificado.

AcOes para tornar o lancamento das cole¢cdes cada vez mais espetacular tém sido vistas
através dos profissionais contratados pelos estilistas. Em julho de 1997, uma equipe de
artistas, entre eles mdsicos, diretor de teatro, iluminador, guitarrista, artista plastico,
videomaker também chamados de outsiders do mundo da moda trabalharam para garantir a

melhor exposicdo das roupas.

Segundo Palomino e Araujo (1998), Arte e basico esvaziam impacto das passarelas e a
criatividade precisa ser dosada para manter o conceito do desfile de moda onde a forma de
apresentacdo das colecOes da sinais de esgotamento. A idéia da M.Officer de unir arte, misica
e moda parece ndo contemplar a idéia do desfile, nem agradar seu publico. A performance do
artista plastico Cabelo que entrou na passarela levando uma modelo em um carrinho de méo
ndo foi bem assimilada e o percussionista Nana Vasconcellos saiu de cena sem conseguir
empatia com o publico. Os artistas entraram e sairam da passarela sem aplausos. “Deveriam
ter avisado que, no planeta fashion, as pessoas gostam de manter atitude cool e impassivel - a
tal “camisinha existencial”. Certamente ndo estava nos artistas a deficiéncia, pois ambos sdo
respeitados pela critica, talvez o estranhamento seja mesmo intencional (PALOMINO;
ARAUJO, 1998).

Pela visdo da matéria acima, o publico que assiste aos desfiles apresenta uma atitude fria e
indiferente, mostra-se apatico frente o espetaculo e a qualquer novidade que possa aparecer. A

apreciacdo da colecdo e a curticdo do espetadculo mostram-se dissociadas, os tais fashionistas
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insistem em manter uma postura profissional, intelectual sem se permitir envolver no desfile,
pois aquele parece ser um tempo exclusivo de trabalho. Acredito que essa seja a postura dos
profissionais, que se envolveram em um c6digo de normas e condutas préprias da moda. Essa
atitude mostra-se presente por causa dos ideais de trabalho e lazer incutidos em nossa
sociedade. O trabalho, quase sempre entendido como uma atividade humana que gera renda
deve ser levado a sério e o lazer que é colocado em um lugar ap6s o tempo que sobra do
trabalho € o que deve proporcionar prazer e diversdo (MELO; ALVES, 2003). Entender esses

elementos em unido e parceria torna-se para essas pessoas uma utopia.

Outros exemplos de um fazer espetacular aparecem na reportagem Zapping pula com dandis
dos anos 90, onde canhdes de luz giravam no meio da sala de desfiles com seus 1500
convidados. O desfile da Zapping comecou com uma explosdo repentina e os modelos, que
sairam de trés do cenario, em vez de desfilar, tiveram que escalar degraus de espuma. “O
resultado sdo cinematograficas imagens como se em camera lenta. Rapazes e mocas saltam,

tropecam e caem, e até que enfim sorriem descontraidos” (Palomino, 1998, p.12).

Musicos famosos sdo contratados para preparar a trilha sonora, trazendo mais um elemento
diferenciador ao desfile, a exemplo da cantora Marina Lima e do DJ Felipe Venancio que
compdem mdsica, especialmente, para a Forum (LEMOS, 1999). Outros exemplos de
investimentos podem ser vistos a respeito da espetacularizacdo do evento de moda. A
M.Officer fez um desfile no formato happening®’ proposto pelo artista plastico Nelson Leiner,
que colocou o camarim na passarela onde se escutava o burburinho das modelos conversando
em meio as araras de roupas. O espetaculo aconteceu como esperado, com o intuito de mostrar
a sociedade um ponto de vista mais abrangente desse universo, de uma moda que acontece em
dois momentos, o do camarim e o momento das luzes da passarela. Entre 0s suspiros e
gritinhos das modelos, via-se o trocar alucinado de roupas, era um “antidesfile”, moderno,
divertido (PALOMINO, 1999)

O uso do prefixo negativo anti, relacionado ao desfile pode apontar uma contradicdo, algo que
vai contra, ou na minha compreensao do que foi mostrado no exemplo, apenas criar caminhos
diferentes do tradicional modo de se fazer um desfile de moda, com modelos andando, de um

lado para o outro em uma passarela exibindo as roupas. Para aprofundar na idéia de antidesfile

" Happening descreve uma performance ou um evento similar que acontece sem preparacio. O exemplo dado é
um happening simulado pelo artista para retratar uma realidade.
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seria necessario saber dos organizadores e estilistas participantes do evento se ha unanimidade

no conceito de desfile e uma padronizacéo a ser seguida.

Escapismo fashion d& o tom do terceiro dia. A moda escapa para um mundo distante, em que
os estilistas conduzem o publico para outras realidades, bem longe das dificuldades do dia-a-
dia, das chuvas e trovoadas da vida real. Na SPFW, as passarelas s&o um universo de beleza e
delirio (PALOMINO, 2003). Parte da transformacédo do desfile em algo méagico assemelha-se
ao discurso da Industria Cultural e do consumo, onde por um momento 0s sujeitos aceitam se

envolver no espetaculo e acreditar no impossivel (ROCHA, 1995).

Observo mudangas na concepcdo do desfile de moda, que passa a ser visto como um
espetaculo por meio da reportagem que sugere Moda tece armadilhas no segundo dia. A
noticia aponta falta de coeréncia e unidade nas colecbes apresentadas e, no final do dia, a
armadilha foi instalada quando o circo de publico e midia em torno de Daniela Cicarelli
subverteu todo o conceito de desfile. A moda ali ndo servia como base, mas como pretexto da
busca pela celebridade, em que o publico da sala superlotada estava mais interessado em tirar
fotos da modelo, namorada do jogador de futebol Ronaldinho, do que acompanhar “as tltimas
tendéncias da moda” (PALOMINO, 2005). Duggan (2002, p.9) aponta que “a proximidade
desses eventos a estréias teatrais e outros acontecimentos alimenta criticas citando a

frivolidade da moda, desviando a atengdo das roupas”.

O desfile de moda e a SPFW vem adquirindo diversos sentidos e significados ao longo do
tempo e muitas podem ser as motivacdes dos sujeitos na participacdo de um evento como
esse, inclusive ver e fotografar um idolo e isso ndo deixa de legitimar a acdo social do sujeito

em seu tempo de lazer.

Assim como na reportagem acima, outras matérias apresentam o termo “circo”, referindo-se a
SPFW. Busco, entdo, referenciais que me permitam discutir a concep¢do que esta por tras
dessas noticias. O circo, no século XVIII, comeca a ser considerado um espago propicio a
bagunca, onde ocorria a ruptura de comportamentos civilizados. Instalava-se também na
sociedade o desejo de controlar o divertimento do povo no tempo fora do trabalho (DUARTE,
1995). Ja nas Ultimas decadas do seculo XIX, na Europa, o circo surgia como a encarnagdo do

espetaculo moderno e seu sucesso era inegavel nas diferentes classes sociais, trazendo o



64

receio para a familia burguesa, que prezava pela disciplina e utilidade do corpo, caracteristicas
consideradas distorcidas no circo (SOARES, 2002).

Relaciono também os sujeitos como objetos desses espetaculos, onde 0s corpos se comportam
de maneiras diferentes em cada momento da nossa histéria, devido aos diferentes interesses,
eles falam por si, por estarem impregnados dos valores culturais que o cercam. AS
representacdes circenses sdo o canal de comunicagdo com os espectadores, pois ali 0 corpo é o
centro do espetéculo, de todas as variedades apresentadas pela multifacetada atuacdo de seus
artistas. “Esse corpo exibido em movimento constante despertava o riso, o temor e, sobretudo,

a liberdade” (BAKTHIN, 1987, p.17).

A partir dos dois significados dados ao termo circo, aponto uma possivel relacdo com a
SPFW. Primeiramente, como um ajuntamento de pessoas, um espaco favoravel a desordem; e
depois como um espetaculo onde o corpo que se apresenta € o centro das atengdes. Nas
matérias que o termo circo aparece referindo-se ao evento de moda, percebo-o relacionado a
confusdo, quando fala de um publico de “excluidos”, pouco envolvido com a moda, que
circula no prédio em busca das celebridades. Reconhe¢o que essas pessoas estdo ali em busca

do lazer e da experiéncia de outra realidade, onde reina o glamour e a beleza.

Considero que o uso de todos os aparatos tecnoldgicos e de uma equipe formada de varios
profissionais como modelos, cabeleireiros, maquiadores, estilistas, costureiros, produtores de
eventos, musicos, fabricantes de tecidos, dentre outros, moldam os desfiles na condicdo de
espetaculo e apontam gue esse evento impulsiona o mercado, criando trabalho, gerando renda
e dando visibilidade a moda. A moda é o produto a ser vendido e, segundo Debord (2003,

§42), “o espetaculo ¢ o momento em que a mercadoria chega a ocupagao total da vida social”.

3.3.5 Celebridades

Para garantir a qualidade do espetaculo, a presenca de celebridades e tops internacionais
acontece em todas as edic¢Oes do evento e, na 52 edi¢do, como sugere Palomino (1998, p.10)
“modelos brasileiras de carreira internacional precisaram ser contratadas de ultima hora para
dar consisténcia a temporada com caché de R$ 10 mil independente do nimero de desfiles”.

Percebo que as marcas investem em campanhas milionarias para obter alcance de publico, a
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exemplo da Ellus que fotografou a modelo russa, Milla Jovovich, como icone da colecéo
outono-inverno (REDACAO, 1998).

Na reportagem, Modelos: A comisséo de frente da moda, Palomino (2003) aponta que forma e
propor¢do levam ao Unico, as modelos sdo consideradas a alma do negocio, apaixonam
stylist'® e estilistas, interpretando as roupas. O trabalho comeca nos castings, que S&o as
selecbes de modelos para os desfiles, quando elas séo escolhidas com antecedéncia, para
depois ter a explosdo na passarela. As tops geralmente ficam conhecidas e se consagram no

mundo da moda quando sdo as primeiras a abrir os desfiles, causando impacto na passarela.

O universo profissional de modelos nos faz entender a dimensdo desse trabalho e sua
importancia nos desfiles da semana de moda. Na publicacédo de 1999, o leitor tem contato com
informacdes sobre o caché das modelos que é classificado em A, B e C, R$700, R$500, e
R$300, respectivamente. A mudanca de modelos também parece essencial em um evento
como a SPFW, onde se prefere pagar mais modelos C ao invés de uma A, ja modelos com
visibilidade internacional recebem em torno de R$ 3 mil (REDACAO, 1999).

O uso da imagem de modelos famosas como elemento propulsor de uma marca é percebido
quando vemos o valor pago por determinado trabalho, como € o caso da Cia. Maritima que
contratou Gisele por um caché de R$ 50 mil para desfilar de maid, em relacdo aos R$ 30 mil
que costuma cobrar (REDACAOQ, 1999). Outro exemplo é a campanha da M.Officer que, na
62 edicdo da SPFW, pagou um caché de R$ 180 mil & Gisele Bundchen, que desfilou com
exclusividade para a marca e participou da criacdo do catalogo de primavera-verao
(REDACAO, 1999). Notamos uma discrepancia no salario das modelos iniciantes em
comparacdo ao de uma com reconhecimento internacional e das estrangeiras. Esse
distanciamento acontece devido a importancia da figura da modelo no mercado, o quanto ela

se destaca e aparece em trabalhos fora do Pais.

Percebo que a celebridade torna-se um referencial para os leitores e interessados em moda,

como ¢ o caso do “Diario de Gisele”, onde a modelo descreve sua rotina diaria de trabalhos,

'8 O stylist é aquele profissional que trabalha com a apresentacdo das roupas, dos cenérios, dos produtos. Depois
que o estilista desenha e cada detalhe da roupa é concluido, o stylist tem o dever de apresenta-la ao publico, de
torné-la desejavel e querida. E néo € sé nos desfiles que eles existem, nos comerciais da televisdo e nos outdoors,
no figurino de um filme e na roupa de um apresentador de TV.<http://www.ideiamirabolante.com/moda/stylist-
de-faz-de-conta>
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passeios e “boas a¢des” na llustrada, durante sua estadia no Pais para a semana fashion em
Séo Paulo (BUNDCHEN, 2000) (Figura 4). Uma modelo escrever um diario em um jornal
significa dizer que ha interesse em sua vida pessoal, que ela é a expressdo da moda em forma
de gente, o que ela faz e usa vira noticia e um espetaculo a parte. O fenémeno Gisele
Bundchen mostra-se expressivo na cultura da moda e invade o cotidiano das cidades por sua

aparicdo em jornais, revistas, propagandas e outdoors.

Figura 4 — Fonte: Arquivo do Estado

A modelo Gisele Biindchen torna-se um mito por meio de sua imagem que é transformada em
icone nacional, celebridade, exemplo de vida social. A constituicdo dessa imagem resulta dos
recursos utilizados pela midia no registro de atividades filantropicas realizadas pelos famosos,
contribuindo para o carater herdico do idolo (HELAL; CATALDO, 2005). Exemplo disso é a
reportagem “Gisele doa parte do seu caché ao projeto Fome Zero”, no caderno Brasil, que
mostra a modelo assinando um termo de compromisso para a entrega de R$50 mil ao governo.
Na ceriménia de entrega do dinheiro, que aconteceu no auditorio do Museu de Arte Moderna,
a modelo se pronuncia dizendo “espero que todo mundo comece a ajudar com o pouquinho

que pode”. A noticia menciona o interesse da modelo em ajudar na campanha contra a fome

no mundo todo (ZORZAN; FINOTTI, 2003).

O uso da imagem de icones agrega valor ao produto comercializado, como € o caso da modelo

Gisele no lancamento de marcas e produtos, que carregam seu nome e imagem. Esse exemplo
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pode ser visto durante a edicdo de verdo 2003 da SPFW, onde a top langou um chinelo que é o
primeiro produto da linha Ipanema Gisele Biindchen (llustrada, 30/06/2003). Em diversas
campanhas, 0 corpo passa a ser utilizado como embalagem e tem por objetivo produzir
visibilidade para o produto, atraindo o interesse e o olhar do consumidor em um mercado
sobrecarregado de visualidade (HOFF, 2005).

Observando o uso do corpo como embalagem, outros titulos de reportagens exibem a idéia da
modelo e de famosos como carro chefe da marca: Kate Moss é atracao do 1° dia do desfile de
julho de 1999 (REDAGAO,1999). Tiago Lacerda o ator de “Terra nostra” desfila para o
estilista Ricardo Almeida, A atriz Claudia Raia desfila para Lino Villaventura (REDACAO,
2000). A marca Rygy de biquinis tem como trunfo a presenca de Reinaldo Gianechini de
“Lacgos de Familia’";. Desfile em S&o Paulo leva famosos a passarela; O ator Paulo Zulu com
sunga da grife Rosa Cha; O empresario Jodo Paulo Diniz e 0 ator Reinaldo Gianechini
vestiram pecas da Rygy (CAPA, 2000). Verifico a associagdo dos personagens vividos pelos
atores globais como o chamarisco de publico e midia. O corpo embalagem esta sendo
utilizado ndo apenas pela marca desfilada, mas como elemento propulsor de divulgacdo da

semana de moda.

A figura 5, na matéria de capa do dia 29 de junho de 2005, mostra 0 caso de uma celebridade
como destaque do desfile: Meu Filhdo. Fabio Assuncdo, ator, e seu filho desfilam para
Ricardo Almeida no primeiro dia da SPFW. Vejo que a presenca de uma crianga nos desfiles,
lado a lado com o pai famoso, como apresentado nessa foto transformar-se em outro elemento
de comocdo e atracdo da marca. A nota de capa chama o leitor para a seguinte noticia: Atores
fervem e relaxam nos camarins. Os camarins de Ricardo Almeida pareciam a llha de Caras,
um lounge especial foi armado para receber os 40 convidados estrelados do casting, composto
por atores como Thiago Lacerda, Paulinho Vilhena, Raul Cortez, Marcelo Antony, Serginho
Groisman, Luciano Huck, Fabio Assuncao, Murilo Rosa, Alexandre Borges (VAL, 2005). Ao
comparar 0os camarins a llha de Caras, a reportagem nos remete a outra realidade conhecida
pelo publico, a unido de atores ricos e famosos em uma ilha da “fantasia”, retratada na revista

que tem seu nome.
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Figura 5 — Fonte: Arquivo do estado

Verifico que ndo s6 modelos profissionais pisam nas “badaladas” passarelas da moda, atores
globais também ocupam espaco nos desfiles. Os famosos da televisdo aparecem na semana
fashion por seu carater de celebridade, chamam a atencdo do publico e dos jornalistas que 0s

transformam em noticia. Segundo Kellner (2006, p.126):

Na cultura da midia globalizada, as celebridades sdo as divindades fabricadas
e administradas. Sdo icones, deuses e deusas da vida cotidiana. Para se tornar
uma celebridade, é necessario o reconhecimento como uma estrela no campo
do espetaculo, seja com esportes, entretenimento, negocios ou politica. As
celebridades possuem assessores e agentes de imagem para garantir que
continuem a ser vistas e percebidas positivamente pelo publico.

O mundo da moda também produz suas celebridades, sdo modelos, estilistas, jornalistas que
sdo transformados em arquétipos e a SPFW € um momento de construcao dessa representacéo
simbdlica. “Na cultura da imagem o estilo e a aparéncia tornam-Se parametros cada vez mais
importantes de identidade e apresentacdo de si mesmo no cotidiano, e 0s espetaculos
midiaticos mostram e dizem as pessoas como elas devem aparecer e se comportar”
(KELLNER, 2006, p.131).

3.3.6 Os mais belos



69

E preciso compreender as relagdes entre corpo, cultura e consumo para debater o padréo de
beleza imposto em nossa sociedade e a imagem produzida pela moda. Bruhns (2000) julga
que a forma do corpo e a concepgéo de sua beleza séo, culturalmente, codificadas para operar
como indicadores de poder social e prestigio. A autora aponta também como sdo definidos e
disseminados nos meios de comunicagédo os padrdes a serem alcangados. A roupagem torna-se
causa e efeito desse didlogo e, como tal, o corpo constitui-se palco para a exacerbagdo da

aparéncia.

Baudrillard (1995) afirma que, na moda e na cultura de massa, o corpo transformou-se em
objeto de salvacdo na busca pela juventude, elegancia, virilidade/feminilidade, cuidados,
regimes. Essas praticas envolvem sacrificios e demonstram um investimento narcisico para
exp06-lo “como objeto mais polido, mais perfeito e mais funcional” (p.159). O aspecto fisico
vem se tornando elemento impulsionador da sociedade de consumo, na qual o corpo sofre
influéncia da cultura, incrustada nos individuos e disseminada em forma de padrdes. Nesse
contexto, o corpo presta-se a fins estéticos e a magreza ¢ um sacrificio na busca pela
perfeicdo. Nas palavras de Brunhs (2000), trata-se da “espetacularizagdo do cotidiano, onde
imagens sdo criadas, insuflando desejos e criando caréncias, revestindo o real com uma

aparéncia desejavel”.

Rodrigues™ citado por Brunhs (2000) alerta que o desejo pela aparéncia ideal e a busca pela
perfeicdo transformam cada parte do corpo, desde as unhas (esmaltes, lixas, alicates...) aos
fios de cabelo (xampus, secadores...), em um consumidor especializado. A articulacdo da
produgdo com o consumo determina o novo corpo da sociedade contemporanea, “livre”,

estetizado, vestido, ginasticado e medicalizado.

A associacdo da feminilidade a beleza e da masculinidade a forca atravessa os séculos e as
culturas e, por isso, as formas de problematizar as aparéncias, os modos de conceber e
produzir a beleza estdo em constante modificagdo. “A insistente preocupa¢do com o
embelezamento feminino faz parte de uma historia que contém tanto de supérfluo quanto de
indispensavel” (SANT ANNA, 2005, p.121). A liberdade do corpo, frente a um passado de
morais autoritarias, preza por elementos como salde e prazer, constituidos e sustentados por

condutas éticas.

9 RODRIGUES, José C. O corpo liberado. In: STROZENBERG, Ilana (org.) De corpo e alma. Rio de Janeiro:
Espaco e tempo, 1986.
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O corpo disciplinado como instrumento de produgdo, na era industrial, mostra-se cidadao,
consumidor, atingido pela producdo de servicos e desejos, na sociedade pds-industrial
(PALMA, 2001). E ainda, como afirma Sant“anna (2000, p.86):

Perceber que a liberacdo do corpo, assim como as preocupagdes a seu
respeito sdo de natureza histérica e ndo agdes cotidianas consideradas
naturais, ajuda na compreensdo de que ndo basta liberar o corpo dos
utilitarismos do mercado, de sua comercializacdo desenfreada, e dos
moralismos autoritarios que ainda o submetem.

Chego a conclusdao que os homens transformaram-se em sujeitos dos proprios corpos,
contribuindo para que condutas éticas fossem estabelecidas, afirmando-as como parte da
realidade. Conforme Palma (2001), o corpo ndo se manifesta apenas como veiculo da
aparéncia, mas também como lugar de seducdo, fascinio, criacdo de pactos estéticos, que

engendram o prazer.

Sant’anna (2000) propde uma reflexdo acerca da naturalidade que certos héabitos de diversao
ganharam nas grandes cidades, ao avaliar a pratica cotidiana de exercicios fisicos que,
historicamente, tornou-se banal e natural, em inGmeros locais do espaco urbano. A
constituicdo do evento de moda como uma opcéo de entretenimento é o objeto de estudo desse
trabalho, por isso proponho a seguinte questdo: como o evento de moda e seus produtos
ganharam importancia e essa suposta naturalidade? Acredito que os dialogos desenvolvidos
COm 0 COrpo e sua exposicdo como vitrine viva em revistas e tabloides revelam a naturalidade

ampliada, também pela construcédo das imagens emitidas pela midia.

Os padroes de beleza e 0 apelo sexual sdo explorados em diversas campanhas de moda,
conforme demonstram os titulos Culto aos seios vai reinar nas praias do verdo de 2001,
Villaventura e Haten falam em mulheres sexualizadas, Novo homem tem look sexy e
diferenciado, Nudez e Naomi Campbell fazem dia histérico na SPFW. Segundo Palomino
(2003), a presenca da top internacional Naomi Campbell, no desfile de moda praia, foi

suficiente para garantir uma colecao historica para a marca Rosa Cha.

A magreza também surge como um problema no mundo da moda, com modelos anoréxicas,
que se sacrificam em busca das medidas ideais. A no¢do de saude parece dar lugar a um corpo

desnutrido, sem gorduras e sem curvas, em prol de uma carreira de glamour. A reportagem
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Carne e Osso critica os padrGes da moda, que contradizem o gosto nacional e opdem-se a
beleza da vida real. Nas temporadas de moda, impera a magreza, considerada um elemento
essencial para o bom caimento da roupa. No entanto, ndo basta ser magra, tem que ser
magerrima (SALLUM; VAL, 2004).

A justificativa para esse modelo de corpo era que, em um desfile, as roupas precisavam ser
vistas por qualquer pessoa da platéia e, por isso, as manequins deveriam ser altas e magras.
Uma suposta necessidade resultou na atual imposicdo de rigidos padrdes de beleza,
disseminados largamente pela indUstria da moda e vendeu a impressdo de que gordura é
sinbnimo de feidra e isso pouco é questionado na sociedade. Entretanto, as curvas retomam
seu prestigio e conquistam cada vez mais adeptos. Os conceitos de beleza estdo mudando
rapidamente, ja ndo se busca aquele fisico anoréxico, o objetivo € parecer mais forte e
saudavel (SALLUM; VAL, 2004).

Para Palma (2001), a busca pelo corpo saudavel passa por diferentes técnicas de treinamento
fisico e, mesmo que o discurso seja legitimador dessas préaticas esportivas, prevalece a
preocupacdo com a estética corporal. Além da atividade fisica, observa-se o aumento do

namero de cirurgias plasticas realizadas.

A moda e os padrdes de beleza incutem em nossa sociedade modos de agir e de pensar,
baseados em ideais estéticos. O publico é induzido a aceitar um unico padrdo de beleza e a

acreditar que todos os artificios possiveis sdo validos para alcanca-lo.

3.3.7 Brasileirinha

Tradicionalmente, o termo nacionalismo nos remete a idéia de uma comunidade imaginada,
unificadora, a ser administrada por um Estado que visa o progresso. Os movimentos de busca
por uma identidade nacional, no Brasil, sempre caracterizaram-se pelo desejo de unificacao.
Definir essa identidade foi uma luta ideol6gica composta por diversos momentos historicos. A
expansdo do mercado da moda e a crescente importancia do mundo fashion tém relagGes com
as transformacGes dos e nos espagos geograficos e simbolicos, por meio da comunicagdo
mediada pela moda e as estratégias de subjetivacdo, cuja tonica esta voltada para o corpo
(VILACA, 2007).
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A repercussdo dos eventos de moda no Brasil relaciona-se com o consumo direto e indireto
dos produtos relacionados a moda. Existe a necessidade de se afirmar o nacionalismo de
forma transparente e, para isso, pode-se valer da inspiracéo da colegédo, da relagdo com a arte,

poesia e cultura.

Em 1987, surgia o primeiro curso de moda do Brasil, na Faculdade Santa Marcelina, com
duracdo de quatro anos. Hoje, sdo muitos os cursos de graduacéo e profissionalizantes na area
de moda, modelagem e empreendimentos, que tém a finalidade de revelar a criatividade de
jovens talentos do estilismo®’. Os profissionais formados pelos diversos cursos oferecidos em

nosso pais sdo 0s responsaveis pelo processo de criacdo das colegdes.

Os primeiros profissionais formaram-se no fim de 1991, portanto a moda é um campo recente
de trabalho e estudos no Pais. A iniciativa do Phytoervas Fashion, em 1994, lancou a moda
brasileira no mercado e, em pouco mais de dez anos, o campo se consolidou e a cada edicao

da SPFW se aperfeicoa.

A Casa de Criadores - evento que antecede a Fashion Week - projeta novos talentos na cena
fashion, em quatro dias de desfiles antes da SPFW (PALOMINO, 2001). Esses estilistas
alcancam resultados positivos, na 10? edicdo da SPFW, marcas jovens se juntaram ao casting

da elite da moda brasileira.

N&o apenas as marcas presentes na SPFW crescem com os investimentos realizados na moda
nacional, estilistas pequenos beneficiam-se do interesse da midia e da presenca de
compradores. Segundo a matéria Circuito off deu partida na temporada de moda, designers e
marcas pequenas aproveitaram a cobertura midiatica e clientes de outras cidades para mostrar
suas colecdes de inverno em espacos diversos da cidade (ARAUJO; YAHN, 2001). Percebo
que os novos profissionais ingressam no mercado da moda por diversas iniciativas de
promocdo da marca e do produto. A Casa de Criadores e outros desfiles, fora do calendario
oficial da moda, impulsionam a carreira de estilistas, tanto para 0 mercado interno quanto

externo.

20 http://www.cosacnaify.com.br/noticias/extra/modabrasileira/cronologia_modabr.pdf
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A noticia Jovens estilistas inventam nova moda relata a iniciativa de recém formados e
autodidatas, que aproveitam a mania fashion, que toma conta do Pais, para mostrar suas
colecbes na semana da moda. Esses profissionais acreditam trazer novidades com menos
copias e mais caracteristicas préprias, sem precisar se espelhar em cole¢fes estrangeiras
(CAPA, 2001).

A busca pela identidade nacional é usada como tema das colecBes e serve de inspiracdo a
estilistas que tentam ndo copiar o que vem de fora. No entanto, questiono se é possivel se
isentar de valores e elementos de outras culturas? Com o ritmo imposto pela industria para o
lancamento de duas cole¢des por ano, como fica o processo de criagdo dos estilistas? Ainda

assim é possivel criar algo novo?

Palomino (2002) aborda a questéo das influéncias que a moda brasileira recebe de fora e das
dificuldades de se mostrar enquanto produto na reportagem Evento pde moda Brasileira em
discussdo. Historicamente, o brasileiro possui uma heranga cultural consolidada que
supervaloriza o produto de fora. No caso da moda, a referéncia principal € Paris. Mesmo com
elementos da cultura brasileira presentes em diversas colecdes, foi preciso que uma grande
marca 0s colocasse em evidéncia e que alguém importante usasse as pecas para que fosse

reconhecida a moda, genuinamente, brasileira.

Mesmo com dificuldade de se desvincular de uma imagem que vem de fora, a moda vai
ganhando espaco e construindo sua propria identidade. Palomino (2002, p.1) pontua que
“estimulados pela euforia internacional acerca da moda brasileira, de suas modelos ¢ seus
estilistas em ascensdo no Planeta Fashion o evento e seus participantes vém dessa vez
carregados de nacionalismo”. Percebo que estilistas usam temas como o carnaval, o futebol, a
alegria do povo brasileiro e a arte para inspirar suas cole¢des, valorizando a identidade

nacional.

O cenario fashion brasileiro vive momento de consolidacdo e animo, a partir da modernizagédo
do parque téxtil e do interesse da midia internacional. De acordo com Palomino e Araujo
(2001), a 10® temporada de langamentos comeca aquecida pela recuperacdo econémica e pelo
interesse internacional, deixando de ser Morumbi Fashion para se chamar S&do Paulo Fashion

Week, com uma alinhada montagem no prédio da Fundacdo Bienal. Pela primeira vez, ha
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compradores estrangeiros na primeira fila, mais um incentivo para consolidar o estilo

brasileiro, apostando em temas inusitados.

Temas nacionais inspiram a criag¢do dos estilistas. A M.Officer depois de mostrar o candomblé
trata da questdo indigena na colecdo de verdo, com a presenca da cantora Marlui Miranda
apresentando ao vivo msicas criadas para o desfile (REDACAOQ, 2001). A trilha sonora e a
decoracdo da sala com palha e objetos como panelas e facas ilustram o propdsito do estilista e
da marca de defender e preservar a cultura indigena. De acordo com a noticia, a iniciativa
acabou por conseguir o efeito inverso e, em certo sentido, o universo indigena pareceu ser

explorado para fins comerciais, como sempre foi no Brasil (PALOMINO, 2001).

Segundo Palomino (2001, p.3), “os estilistas decidem adotar temas para suas colecdes e
arranjam todo tipo de artificio para justifica-las. Muitas vezes, eles ndo s@o necessarios para se
fazer uma boa colecdo ou um grande desfile”. Verifico uma inversao na ordem natural,
originalmente, a criacdo da roupa antecede a producdo do desfile, agora, definem-se
estratégias para chamar mais a atencao e, posteriormente, a colecédo € desenvolvida. Na busca
por uma imagem nacional consolidada, as marcas utilizam recursos estéticos no processo de

criacdo, para que os desfiles ganhem dimensdes, cada vez mais, espetaculares.

O estilista Ronaldo Fraga é um bom exemplo de afinacdo da proposta da colecdo com a
producdo do desfile, a cada estacdo, mostra-se sensibilizado com as questBes culturais
relacionando arte, musica e poesia a suas criacGes. A reportagem Ronaldo Fraga faz retrato
do Brasil elogia a iniciativa do estilista de homenagear Zuzu Angel, pois é a primeira vez que
uma colecdo de moda trata de um tema social em um sensivel retrato do Brasil (PALOMINO,
2001).

A cada ano, aumentam os esforcos para consolidar a moda no mercado mundial e uma das
diretrizes da 122 edicdo da SPFW foi fortalecer a identidade, estabelecendo parcerias entre
profissionais, em meio a crise. De acordo com Redacdo e Aradjo (2002, p.1), o Brasil esta
construindo e lapidando o processo de consolidagdo da imagem da moda brasileira e a
Associagdo Brasileira da Industria Téxtil (ABIT) tenta “garantir o aumento nas exportacdes
por meio do chamado “valor agregado”, que visa projetar o estilista brasileiro para se ganhar

na exportacdo de produtos téxteis como um todo”.
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A visibilidade alcangada pelo mercado do vestuario exerce influéncias culturais na rotina dos
sujeitos, como sugere a reportagem Brasil fashionista, que ilustra como a expansédo da moda
chega ao cotidiano dos cidadaos:

Ao longo dos ultimos anos, como se sabe, a moda deixou seu gueto e passou
a fazer parte da vida cultural brasileira, ocupando lugares em prosaicas
conversas de taxi ou nos mais complexos negocios internacionais. “Eu
acompanho e gosto”, diz o taxista de 27 anos. “Sempre vejo quando eles
passam no jornal ou na televisao”. “Entramos para ficar. Para n6és a moda ¢
um segmento estratégico”, garante o vice-presidente de marketing da Telesp
Celular (PALOMINO, 2003, p.8).

Nesse exemplo, vejo diferentes interacdes com a moda, uma que a incorpora como opcao de
lazer e a outra, como investimento. A reportagem demonstra que a moda ultrapassa fronteiras
sociais e culturais e se insere na vida das pessoas, no entanto, sera possivel afirmar que ela
deixou seu gueto? A moda sempre fez parte da vida das pessoas se considerarmos as escolhas
diarias em relacdo ao que vestir, contudo, 0s eventos continuam, de certa forma, limitados a

convidados especiais e 0s produtos, ao poder aquisitivo.

O desejo de conhecer o Brasil ndo se restringe aos estilistas, 0 povo tambem se interessa pela
historia e cultura daquilo que esta vestindo. O brasileiro sempre buscou sua identidade e o
estilista Giovanni Bianco se inspirou no esfor¢o nacionalista para escrever o livro O Brasil na
Moda, motivado pela constante curiosidade dos clientes em saber o que é uma imagem
tipicamente brasileira (FORTINO, 2003). O livro faz um retrospecto da moda, tendo como
ponto de partida 1958, o ano da primeira Feira Nacional da Industria Téxtil (Fenit). A obra é
composta por 31 capitulos, com entrevistas, verbetes e fotos. As Gltimas imagens retratam os
icones do mundo fashion, que fizeram o Brasil se destacar no cenario mundial®.

O discurso da nacionalidade na moda deveria ser pautado nas identidades sociais, construidas
como representaces por meio da e na cultura. Sdo o resultado de um processo discursivo e
dialdégico dentro dos estudos culturais, aos quais temos acesso, ou seja, sdo culturalmente
formadas (GOMES; FARIA, 2005). O sujeito, entdo, é definidor de uma identidade, a partir

da sua relacdo com a cultura, na vivéncia e no contato com a produgéo de moda.

2! hitp://moda.terra.com.br/spfw2004verao/interna/0,,01116791-E11527,00-
Paulo+Borges+lanca+o+livro+iO+Brasil+na+Modai.html
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Em Fragmentos brasileiros invadem a passarela, Palomino (2003) julga que a forca de uma
identidade nacional esta nos detalhes. A brasilidade verde e amarelo aparece na cadéncia do
andar de Ana Beatriz Barros, no carinho da mée Izabelli Fontana, na festa entre os corredores,
nas cores das fotos nas paredes, na brincadeira pop da instalacdo das tdbuas de passar roupa e,
no fim do dia, no langamento do livro O Brasil na Moda, enchendo de orgulho a comunidade
fashion. Verifico que os fragmentos da moda brasileira destacados pela jornalista na abertura
da SPFW Verdo 2004 parecem se unir para fortalecer o nacionalismo tdo desejado no cenario
fashion, no entanto, sera possivel a construcdo de uma Unica identidade em um pais com

tantas culturas?

Segundo Val (2004), em Internacionais véem Brasil como renovacdo, 0s organizadores
trouxeram a maior delegacao internacional da histéria do evento para ver a producédo nacional,
com 120 pessoas, entre jornalistas, stylists, compradores credenciados, equipes de TV e
fotografia. A SPFW foi considerada pela jornalista, Akiko Ichikawa, da revista de moda
Harper’s Bazaar do Japao, “o mais organizado evento de moda do mundo, com o diferencial
dos desfiles acontecendo todos em um mesmo espago com uma decoragdo fantastica”. Outro
ponto que favorece o Brasil como fonte de renovagdo para o mercado global é o didlogo da
passarela com a rua, quando os estilistas se apropriam do que esta posto a volta para a criacao
de moda (VAL, 2004, p.7).

A avaliacdo feita pela jornalista japonesa coloca em evidéncia caracteristicas do evento que
podem ser associadas ao carater de espetaculo, como o diferencial de todas as grifes se
apresentarem em um mesmo local, que facilita a cobertura midiatica. Outro aspecto citado foi
a producdo de moda associada ao cotidiano da cidade, na qual os criadores percebem a cultura
e se apropriam dela na elaboracdo das colecdes. A SPFW constroi sua imagem baseada em

acOes que destacam 0 nacionalismo no seu “modo de fazer moda®”.

3.3.8 Divulgacao
Midia, segundo Pires e Hack (2004), é um conjunto de meios de comunicacdo que inclui

diferentes veiculos, recursos e técnicas. E subdividida em midia digital - baseada em

tecnologias como a internet e TV digital, midia eletrénica - TV, radio, cinema e outros

22 Moda, oriunda do latim modus, significa maneira (CIDREIRA, 2005, p.30).
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recursos audiovisuais; midia impressa — jornais, revistas, folder, catidlogo, midia mix -

multimidia ou uso interativo de diferentes recursos e técnicas de veiculagao.

A cobertura midiatica tem a funcdo de fazer circular a noticia. VVarios meios sdo empregados
para divulgar a SPFW e levar a informacdo aos espectadores. A atitude sobre a moda é fator
primordial para a comercializagdo e divulgacdo do mercado brasileiro. Olharei entdo para os
recursos tecnoldgicos utilizados ao fazer a ponte do evento com o publico.

A midia televisiva aborda temas relativos a moda, divulga produtos e conceitos, ampliando a
visibilidade do tema em rede nacional e impulsionando o campo sistematizado da moda, a ser
conhecido dentro e fora do Pais. Vemos crescer a variedade de programas veiculados pela
televisdo (aberta e fechada), relacionados a moda como a Fashion TV, GNT Fashion,
Esquadrdo da moda, Project Runway, Queer Eye for the Straight Guy, Victoria’s Secret
Fashion e Brasil’s Next top Model.

Esses programas parecem difundir a visdo da moda como um padréo a ser seguido, mostram o
que é feio tornando-se belo, imp&e um ideal que pode ser alcancado por meio de estratégias,
gue modelam os corpos através de uma série de produtos comercializados com esse fim.
Anuncios durante os shows televisivos e propagandas nos intervalos relacionam o que se quer
vender ao que é transmitido nos programas, o telespectador é alvo das mais variadas

estratégias de promocao desses produtos.

A televisdo cumpre um papel importante para quem ndo € convidado dos desfiles, pois
permite 0 acesso a cobertura completa do evento, como diz a reportagem DirecTv faz
cobertura especial do Morumbi Fashion, com programas gravados e entradas ao vivo das 15
as 22h e reprises as 22h pelo canal 505 (pay per view), sem taxa extra nessa transmissdo. A
concepcao do editor é sair da idéia de transmissdo do evento de moda para transforma-lo
“numa grande celebragio de comportamento” (REDACAO, 1998, p.10). Em um estudo sobre
a relacdo do lazer com a TV a cabo, Schetino et. al, (2005 p.152) afirmam sobre a

programacéo de um canal:

Ao lermos nas entrelinhas, podemos afirmar que a televisdo é um dos meios
de comunicacgdo de massa, a servico da industria cultural, sendo responsavel
direto pela propagacdo de valores voltados para a determinacdo de
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comportamentos e 0 consumo exacerbado de mercadorias nos momentos de
lazer.

Os autores ao adotarem uma postura critica percebem que esse meio de comunicagdo atua
como industria que produz, veicula e determina mercadorias ou bens culturais banalizados
para o consumo, funcionando como principal braco operacional da Industria Cultural (PIRES;
HACK, 2004). Indlstria esta que impGe padrbes universalizantes de comportamento e
consumo. Entretanto, a sociedade ndo se reduz as redes de controle, que se estendem em seu
meio, ha procedimentos mudos que jogam com 0s mecanismos de dominagdo, que ndo se
conformando, buscam altera-los. O consumo ndo pode ser considerado como uma agdo
passiva, 0s telespectadores sdo sujeitos que re-sigificam, que re-elaboram as mensagens
anunciadas (SCHETINO et. al, 2005).

Ainda que os desfiles sejam transmitidos para o publico, ndo basta ter uma televisdo em casa
para acompanhar o espetaculo, é preciso ter os canais da TV fechada, que transmitem o
evento. Esse € um fator que pode caracterizar a moda como um programa para elites, onde
poucos tém o privilégio de ver e viver esse universo fashion, muito embora com o avango da
tecnologia e a facilidade de acesso aos meios de comunicacao, a internet e os canais abertos

de TV estejam cumprindo o papel de levar a informacao aos espectadores em geral.

Transformar a moda em um padrdo de comportamento surge como uma proposta ousada e, de
certa forma, restringe atitudes para se alcancar um comportamento ideal. Para isso, vemos que
0 mercado utiliza de varios recursos para promover um evento e um exemplo é a presenca de
celebridades, como diz a reportagem AcOes de marketing e midia esquentam SPFW. Um
evento que tem o primeiro dia tradicionalmente masculino decide esquentar 0 movimento, por
uma tendéncia ja vista nas passarelas, usar modelos femininas nas cole¢des masculinas, como
¢ o caso da modelo Gisele Biindchen desfilando na colecdo de Ricardo Almeida
(PALOMINO, 2003).

Outro meio de comunicacao utilizado para a divulgacao séo as Passarelas Cibernéticas, onde
griffes mostram suas novidades com transmiss@o online dos desfiles. A internet torna-se palco
virtual para desfiles de todo o mundo e o leitor é convidado a acompanhar, pela rede, as
novidades da S&o Paulo Fashion Week, assistir os eventos de Londres, Miléo e Barcelona e

conhecer mais sobre a vida das top models (GARCIA, 2004, p.F1). A internet pode ser mais
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do que um meio de comunicacéo, utilizado pela midia. Por suas caracteristicas de agilidade de
tempo e espaco e pela condensacdo de um numero ilimitado de informacéo, ela possibilita um
lazer virtual. Sendo assim fica presente a associagdo do uso da rede como veiculo de educacdo
para o lazer, tanto em momentos de trabalho como no tempo de lazer (SCHWARTZ, 2004).

No universo virtual, as grifes mostram as novidades e apresentam transmissdo online dos
desfiles em alguns sites especializados. Na Folha Informética, a reportagem Viaje em rendas
e frufrus da vida fashion diz que, na 162 edicdo da SPFW, 43 desfiles das principais marcas
brasileiras tentaram responder o que faria a diferenga no inverno e mesmo quem ndo estava na
lista de convidados p6de acompanhar as novidades da estacdo pelas passarelas virtuais do
ciberespago. O maior espetaculo fashion da América Latina constituiu-se foco da atengdo de
inimeros sites. Uma pesquisa realizada no Google mostrou o interesse que o tema desperta,
exibindo 3 milhdes de resultados para a palavra moda. A titulo de comparacéo, futebol tinha
1,35 milhdo. Pesquisa com o termo fashion dava 25,2 milhGes de op¢des, contra 19,2 milhdes
para soccer. Algumas opcdes de sites sdo sugeridas aos leitores, como o0
www.saopaulofashionweek.com.br; www.fashionrio.com.br; www.casadecriadores.com.br;

www.erikapalomino.com.br; www.webfashion.com.br (GARCIA, 2004, p. 2).

Conforme a reportagem, Desfile on-line acelera ritmo das inovacdes, até o principio do século
XIX, a moda propunha um ritmo lento de alteracdes no guarda roupa, permitindo que cada
tendéncia durasse, no minimo, uma década, como demonstra O Moda Almanaque,
www.modaalmanaque.com.br. Na era da internet, porém, as informagdes voam, estilos e
modelos supostamente originais sdo rapidamente copiados, o gosto do publico é moldado e
refeito num brandir de agulhas. A democratizacdo da informacao acaba por diluir a surpresa
(GARCIA, 2004). Observo que a rapidez com que a informacdo circula nos meios de
comunicacdo acaba criando um carater efémero no vestuario, tornando mais complexo o

processo de criacdo da moda, que precisa estar sempre em renovacgao.

No mundo fashion, as modelos sdo transformadas em idolos e viram objetos de desejo de
empresas e fas, que se dedicam a expor informacgdes na internet. Algumas modelos tém site
proprio, onde anunciam produtos que levam sua assinatura, mas o0 mais comum Sao sites
criados por fds, com imagens e até biografia completa, como é o caso de Bundchen
http://www.gisebundchen.cjb.net (GARCIA, 2004, p.3).


http://www.saopaulofashionweek.com.br/
http://www.fashionrio.com.br/
http://www.casadecriadores.com.br/
http://www.erikapalomino.com.br/
http://www.webfashion.com.br/
http://www.modaalmanaque.com.br/
http://www.gisebundchen.cjb.net/
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Segundo Garcia (2005), na reportagem Internet mostra ao vivo desfiles da SPFW, os 47
desfiles puderam ser acompanhados minuto a minuto pelos principais portais e sites
especializados no assunto. O site oficial do evento - www.saopaulofashionweek.com.br -
transmitiu os desfiles ao vivo pela internet e para os convidados do evento, que nao tiveram

acesso aos desfiles foram oferecidos notebooks em um espago chamado Cyber Place.

Artistas e estilistas se unem para 0 mercado e a “parceria de marketing, como a que ocorreu
entre “celebridade” e Forum, populariza a industria dos desfiles” (PALOMINO, 2004, p.6).
Segundo a colunista, a cultura da moda esta relacionada ao culto da celebridade. Desde 0s
anos 90, quando a palavra marketing passou a fazer parte do vocabulério dos estilistas, as
coisas comegaram a mudar. Quem assenta na primeira fila de um desfile é considerado
celebridade e a escolha de quem vai ficar I4 é parte da engrenagem do desfile, tanto quanto a
roupa. Devido ao potencial de exposi¢do proporcionado pela moda, parcerias séo feitas para
promogdo da marca ou de artistas. Uma das inovagdes recentes da publicidade relacionada a
moda foi a acdo de marketing da marca Férum, com a gravacao de um capitulo da novela das

oito Celebridades durante o desfile.

A atencdo que desperta a producdo desses designers nos desfiles atrai um séquito de
celebridades, astros e socialites, que ocupam as primeiras fileiras. A imprensa interessa-se por
cobrir esses eventos por causa da forte relagdo com o show business, dando seqliéncia a uma
parceria onde a criagdo dos designers marca presenca em eventos sociais da alta sociedade
(DUGGAN, 2002).

Por parceria entendemos a reunido de individuos para a exploracdo de interesses em comum
(FERREIRA, s/d). Marketing € uma complexa teoria mercadoldgica que se apGia em quatro
ferramentas para satisfazer as necessidades e 0s desejos dos consumidores: produto, preco,
ponto de venda e promog¢do. A promocdo é a parte mais facil de ser visualizada nas acoes de
marketing, contudo ndo deve ser tomada como a Unica (HUBNER, 2004). No caso dos
desfiles, quando a reportagem fala de marketing, acredito que esteja se referindo a promogéo
tanto da marca quanto da novela, que foi realizada em parceria, contemplando interesses das

duas partes no espetaculo.

Na era da midia, as imagens sdo impossiveis de se controlar e um espetaculo pode ser criado

com varios objetivos ideoldgicos, politicos ou religiosos. O amplo uso de cameras digitais e a


http://www.saopaulofashionweek.com.br/
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facilidade com que essas imagens podem ser produzidas e disseminadas, incluindo conexdes
wireless, demonstram como o espetdculo midiatico pode difundir representacfes, as mais
diversas possiveis (KELLNER, 2006). No caso da moda, 0s programas e espetaculos
midiaticos e a Internet divulgam os eventos nacionais e internacionais, 0s produtos e a

imagem que o corpo deve alcangar.

3.4 Dez anos de SPFW

As noticias sobre a SPFW na Folha de S&o Paulo apresentam indicios do crescimento da
moda e das mudancas que ocorreram ao longo do tempo, confirmando a relevancia do evento
e abrindo portas para o dialogo com o campo do lazer. O inicio e a evolu¢do da SPFW foram

retratados nas matérias comemorativas dos dez anos do evento.

Dez anos do calendario da moda € o titulo da reportagem que mostra um breve histérico da
semana de moda paulistana. Em 1996, a primeira edi¢do da Sdo Paulo Fashion Week estava,
ainda como Morumbi Fashion, vinculada ao patrocinador Morumbi Shopping, sede dos
desfiles. O nome do evento foi mudado em janeiro de 2001, pouco depois de aportarem as
primeiras expedicdes de jornalistas estrangeiros. Na década de 90, a distancia de meses entre
as datas de realizacdo dos desfiles foi decisiva para o desenvolvimento do setor. Sem garantias
de conseguir verbas para apresentar as colecdes, as marcas nao coordenavam as datas entre o
primeiro e o ultimo desfile de cada temporada, comprometendo a cobertura da imprensa. A
situacdo afastava a atencdo do mercado e dificultava a comparacédo, elemento propulsor do
sistema da moda. (PALOMINO, 2005, p.1).

Os desfiles fazem parte das estratégias para promover maior visibilidade a moda nacional. A
apresentacdo das colecdes de diversas marcas em um periodo pré-estabelecido consagrou a
Sdo Paulo Fashion Week, reunindo publico, criticos e midia em um Unico lugar. Essa
conquista tornou a moda mais acessivel as midias, ampliando as possibilidades de

entretenimento e lazer no mercado.

Na matéria Fashionistas relembram inicio ingénuo, Palomino (2005, p.3) destaca “19* SPFW:
Evento da moda comemora a partir de hoje seus dez anos de existéncia com tom romantico e
pulso comercial”. No mesmo texto, o estilista Fause Haten afirma que a SPFW deu

visibilidade a moda brasileira no mercado internacional. A estilista Fabia Bercsek acredita que
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a cobertura da imprensa e o publico contribuem para o crescimento de qualquer marca e
lembra que, antes do glamour e da festa, 0 maior evento de moda da América Latina é
destinado a jornalistas e profissionais especializados, pois o principal é a comunicac&o.

Concordo com a opinido da estilista no que diz respeito a comunicacdo ser um veiculo que
abre portas para a divulgacdo da moda em diferentes meios, pois sem ela os eventos de moda
continuariam fechados aos profissionais e jornalistas especializados. Acredito que o glamour
sempre permeou o mundo da moda, ja a festa “visualizada como manifestacdo cultural e
espago para a vivéncia do lazer” (ROSA, 2004, p.91) foi incorporada como uma necessidade

inerente das mudancgas ocorridas na configuracao desses eventos, ao longo do tempo.

Na reportagem SPFW inicia década da internacionalizacéo, os jornalistas Neto e Whiteman
(2006) destacam que, ap6s dez anos de existéncia, o principal evento da moda brasileira
internacionaliza o design e, ao fechar esse ciclo, inicia a 20 edicdo com grandes ambicdes.
Com o tema Transformacao e os cenarios da artista Daniela Thomas no pavilhdo da Bienal, a
temporada outono/inverno 2006 encara o desafio de tornar a SPFW a quinta semana de moda
mais importante do mundo, depois de Paris, Mildo, Nova York e Londres. Paulo Borges, em
entrevista a Folha, alerta que o Brasil podera exportar seis vezes mais do que hoje, no entanto,
é preciso que as leis sejam mudadas, o varejo, modernizado e que 0 mercado interno invista,

cada vez mais, no design nacional.

A andlise das reportagens da Folha de Sdo Paulo revelou diretrizes que norteiam a
organizacdo e a rotina da principal semana de moda brasileira. Finalizo esse capitulo
apontando fatores que caracterizam a SPFW como um espetaculo de midia e um evento de
entretenimento, nos dez primeiros anos de existéncia: a divulgacdo do evento nos diversos
meios de comunicacdo, a presenca de celebridades, o reconhecimento internacional da moda
brasileira, a espetacularizacdo dos desfiles e a prépria mudanca na composicdo do evento,
com o aumento do nimero de marcas participantes. Intervalos entre os desfiles, lounges,
bares, exposicoes e teldes nos corredores podem ser compreendidos como um tempo-espaco

para a vivéncia do lazer, a partir das relac6es sociais estabelecidas com a cultura.
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A ULTIMA ENTRADA

Considerando as reportagens analisadas, no periodo de 1996 a 2006, nos cadernos llustrada,
Cotidiano, Informatica, Brasil, Acontece e noticia de capa do jornal Folha de S&o Paulo, a
presenca da semana de moda S&o Paulo Fashion Week nos cadernos de cultura apresenta-se
como identificador com os estudos do lazer. O evento aparece como um espetaculo de
interesse midiatico que oferece diversas opg¢des de entretenimento. No que diz respeito ao
consumo, os produtos e servicos relacionados a moda sdo oferecidos e divulgados pelos

diversos meios de comunicacdo durante a semana fashion.

A anélise detalhada das reportagens referentes a SPFW revelou fatores que contribuiram para
a divulgacéo dos desfiles de moda como um evento cultural. Dentre eles, destaco a cobertura
midiatica; a valorizacdo de modelos nacionais; a producdo de moda tipicamente brasileira e o

aumento do niumero de marcas e estilistas envolvidos a cada edicgéo.

As noticias sobre moda e estilo antes presentes apenas nos cadernos femininos, como a
llustrada da Folha de Sdo Paulo, ganham dimensdo e aparecem em cadernos que abordam
temas do cotidiano, politica e informatica. Com isso, o conteido de moda torna-se mais
acessivel ao leitor. A presenca de notas e fotos na primeira pagina do jornal evidencia maior

importancia atribuida ao assunto pelos jornalistas e editores.

A SPFW ¢ um evento fechado ao publico e o acesso, restrito a convidados, a imprensa e a
profissionais especializados. A venda de ingressos na 182 edicdo, em 2005, foi considerada
pela Folha de Sdo Paulo um marco na histéria do evento, pela tentativa de transforma-lo num
entretenimento popular, democratizando a moda a sete mil “excluidos”. Os tickets permitiam
a entrada na Fundacdo Bienal, porém ndo davam direito as salas dos desfiles e lounges. E
possivel perceber que apenas uma elite desfruta do evento, ainda assim muitos interessados
tentam quebrar as barreiras e entrar no “mundo da moda”. Sites especializados, canais de TV,
revistas e jornais fazem a cobertura completa dos desfiles e bastidores, no entanto, verifico

que nem todas as informagGes sdo acessiveis, pois estdo condicionadas ao poder aquisitivo.

A estrutura e a programacgdo do evento foram visivelmente alteradas com o aumento do
nimero de marcas e desfiles e a conseqliente ampliacdo do publico circulante. As mudancas

demandaram intervalos maiores entre os desfiles, para que o publico e a imprensa se
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deslocassem e ocupassem seus lugares na préxima sala. Os espacos externos as salas
tornaram-se locais de passagem e permanéncia, portanto considerei os intervalos momentos

propicios as vivéncias de lazer nos lounges, cafés, ciber space e demais instalacoes.

Diversas locacGes fora da Bienal - museus, teatros, estadios de futebol, ruas e hotéis - foram
utilizadas como palco dos desfiles. Foi possivel verificar por meio dessas intera¢cbes com a
cidade que a moda estabelece uma afinidade com o lazer, pois o contexto urbano e as

multiplas relagdes sociais favorecem as mutac6es do lugar e das experiéncias nele vividas.

Ao agregar valores do teatro como cenério, iluminacédo e trilha sonora, os desfiles de moda
viabilizam a construcdo de um espetaculo para as midias e compartilnam as relagdes presentes
no mercado. A nova realidade ampliou a presenca dos desfiles nos diferentes meios de
comunicagdo, como televisao, internet, revistas, jornais e catalogos de moda, alcangando um

publico diversificado.

A presenca de modelos famosas, celebridades e tops internacionais agrega valor ao evento e
atrai, ainda mais, a midia. Percebi que os icones sdo referenciais de glamour para leitores e
consumidores de moda. Artistas de televisdo tambem desfilam e participam da semana

fashion, chamando a atencao do publico e dos jornalistas, que os transformam em noticia.

Ideais estéticos sdo difundidos pela moda na relacéo entre corpo, cultura e consumo. A forma
do corpo e a concepcdo de sua beleza sdo, culturalmente, codificadas para operar como
indicadores de poder social e prestigio, neste caso, a roupagem torna-se causa e efeito desse

dialogo e, como tal, o corpo constitui-se palco para a exacerbacdo da aparéncia.

A repercussdo dos eventos de moda no Brasil influencia o consumo direto e indireto de
produtos relacionados. A necessidade evidente de valoriza¢do do produto nacional inspira a

criacdo das cole¢des, valendo-se da relacdo entre moda, arte, poesia e cultura.

A cobertura midiatica tem a funcéo de fazer circular a noticia. Diversos meios divulgam a
SPFW e levam produtos e conceitos de moda ao publico interessado. A televisdo e a internet
democratizam o acesso, ampliando a visibilidade do tema em rede nacional e impulsionando o

campo sistematizado da moda a ser conhecido dentro e fora do Pais.
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Reportagens sobre os dez anos do evento retrataram o panorama do mercado da moda,
apresentando a trajetéria e solidificacdo da SPFW. A mudanca do nome em janeiro de 2001,
de Morumbi Fashion a Sdo Paulo Fashion Week, ocorreu ap0s a participacdo dos primeiros

jornalistas estrangeiros, com o intuito de internacionalizar a moda brasileira.

Os desfiles fazem parte do conjunto de estratégias elaboradoras para dar maior visibilidade a
moda nacional. A unido das diversas marcas na Sdo Paulo Fashion Week, concentrando
publico, criticos e midia, em um unico lugar, foi fator primordial para a consolidacdo do

evento, tornando a moda mais acessivel e presente no mercado.

As diversas op¢oes de entretenimento, dentro e fora da Bienal, abriram portas para o didlogo
com o campo do lazer. Verifiquei que as praticas de moda proporcionadas, direta ou
indiretamente, pela SPFW s&o vivenciadas como lazer por muitos brasileiros e estrangeiros
interessados no universo fashion. Praticas culturais como essa, tornam-se opg¢des de

divertimento de acordo com a atitude e o envolvimento social dos sujeitos.

Esta investigacdo me permitiu compreender, em sintese, os fatores que levaram a SPFW, no
periodo de 1996 a 2006, a alcancar uma dimensédo internacional, almejando ser reconhecida
como a quinta semana de moda mais importante do mundo. Esses mesmos fatores
caracterizam o0 evento como uma opcdo de lazer pela espetacularizacdo e também pelas

relacGes estabelecidas com a midia e 0 consumo.

Além dos itens analisados nesse estudo, a fonte de pesquisa, guarda ainda, uma riqueza de
informacGes a ser explorada. Espero que as perguntas ndo respondidas por esse trabalho,
referentes a moda, a cultura e a democratizacdo das vivéncias de lazer em eventos de moda,
possam incitar novos questionamentos e a busca por possiveis respostas. Acredito que 0s
apontamentos presentes nessa pesquisa sirvam de incentivo a realizacdo de novos estudos

sobre a relagdo do lazer com o espetaculo, o entretenimento e 0 consumo.
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