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PREFACIO

As circunstancias cotidianas hoje, talhadas pela pandemia da
Covid-19, quase nos fez esquecer da vivéncia nas cidades, seus espa-
¢os de sociabilidade, precarios ou abastados, nostélgicos ou melan-
colicos, benditos ou vis; privados ou publicos. Ndo importa. Ambién-
cias comunicacionais que geram vida signica. Quase sempre espacos
em que se produzem recordagoes e formas de consumo. Mas como a
cidade ¢ igualmente midia, no sentido da producéo de sentido e das
vinculagbes comunicacionais que promove, inclusive imaginarias, ela
insiste, a despeito da devastagao destes tempos.

N&o s6, mas também por isso, Desfiles de Moda: performan-
ces para consumo(s) na cidade-midia, de Filipe de Oliveira Costa, é
tdo bem-vindo. Chega a publico como livro depois de ter sido produ-
zido como dissertacéo de mestrado no Programa de Pés-Graduagao
Stricto Sensu em Comunicagao e Praticas de Consumo da ESPM,
S&o Paulo, entre 2015 e 2017. E sobre esta cidade-midia que um
piauiense apaixonado pelo mais possivel novo quilombo de Zumbi se
detém para observar a marca Ellus e seus desfiles em “locagbes car-
tdes-postais”, como diz. Sendo langado agora, o trabalho de Costa
é também um livro de memdrias do futuro desejado: a ocupagéo e a
vida das ruas, das cidades.

Desfiles performados em espacos usuais, como estacdes de
trem ou parques, estetizados pelos gestos de corpo e luz, pela trilha
sonora, pelo chao que vira palco. E pelo palco que se expande por en-
tre escadarias do Teatro Municipal de Sao Paulo, patriménio histérico
da capital paulista, ao sabor de texturas, cortes, padrdes de cores e
formas. Ao observar os desfiles, o autor realiza o entendimento de que
a moda comunica identidades, sempre plural. Neste jogo de posicdes
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identitarias e subjetividades, o consumo se impde como troca de signi-
ficados, marcador social, de estilo de vida, como sabemos. O inusita-
do, no entanto, é a articulagao do trindmio moda-comunicagéo-consu-
mo as discussdes que advém do campo tedrico da memaria.

Com base nas interfaces conceituais entre moda-comunicagao-
-memoria, as andlises dos desfiles da Ellus demonstram como a mar-
ca comunica ao se apropriar das memorias dos espacos da cidade
assim como de seus atores sociais e converté-las em estratégias para
0 consumo simbdlico e material dos préprios atributos apontados no
discurso institucional: urbanidade, sofisticagao e transgressao.

O livro de Filipe Costa vai além de um estudo sobre esta marca
ja tradicional no mercado brasileiro. Reitera a importancia da sensibi-
lidade e delicadeza, amparadas no rigor da pesquisa cientifica, para
reconhecer em fendbmenos das culturas do consumo, tais quais 0s
desfiles de moda, conexdes nada dbvias.

Nota

Em julho de 2021, quando enviei esse prefacio a Filipe de Olivei-
ra Costa, estavamos felizes. Alegria do jovem doutorando que assistia
a sua dissertacdo de mestrado se tornar livro. Alegria da orientadora,
orgulhosa e satisfeita pelo resultado alcangado. Impossivel imaginar
que alguns meses depois ele seria contagiado pelo coronavirus, vin-
do a falecer em novembro. Resolvi manter o Prefacio como estava e
compartilhar com o leitor o fato de que é um livro péstumo, mas que
Filipe nele esta presente.

Monica Rebecca Ferrari Nunes'
Abril, 2022

1 Professora e pesquisadora do Programa de Pés-Graduagéao Stricto Sensu em Comunica-
cao e Praticas de Consumo da ESPM. Lider do Mnemon — grupo de pesquisa em memdria,
comunicagao e consumo (CNPg/ESPM).



INTRODUGAO

Nesta obra, os desfiles de moda séo estratégias publicitarias
j& consagradas como forma de divulgacédo de marca — de sua nova
colecéo de produtos e, também, de seu posicionamento no mercado.
Em nossa pesquisa eles também se comportam como um processo
gue comunica a cidade e seus lugares de memoria (0S espagos € 0s
personagens) por meio da performance que o proprio desfile realiza. A
problematica investiga se os desfiles assim concebidos convertem as
memodrias em estratégia para o consumo simbdlico do discurso insti-
tucional da marca. Neste prisma empirico, investigamos a marca Ellus
e seus posicionamentos de sofisticacao, urbanidade e transgressao.
Buscamos reconhecer as estratégias da produgéo do consumo simbo-
lico dos valores enunciados na narrativa publicitaria do objeto empirico
por meio da anélise dos desfiles: Inverno 2008, Verdo 2012, Inverno
2013, Inverno 2014 e Inverno 2016. Também buscamos identificar os
lugares de memdria da cidade de S&o Paulo, seus personagens, e 0
jogo que se estabelece entre as representagbes da memoria e seus
personagens apresentados nos desfiles apontados. E por fim, anali-
samos o desfile como performance através dos gestos, corpos, trilha
sonora e as circunstancias da sua realizacdo, como o tempo total da
apresentagao e as locacoes.

Iniciamos nosso caminho, compreendendo com Barnard (2003),
que a moda, de forma especifica o vestuario, € uma forma de comu-
nicagado nao verbal e que de forma simultanea abrange a emisséo de
mensagens de acordo com a construcdo de identidade para a qual
ela é utilizada como forma de construgao. E através da vestimenta que
0 sujeito consegue se fazer diferenciado onde vive e, também, insti-
tuir sociabilidade com grupos com os quais se identifica. Diana Crane
(2006) entende que a indumentaria € uma das formas mais visiveis
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de consumo materializado e simbdlico, o que acarreta uma dimenséao
sociocultural presente no consumo. Em consonéancia com os autores
citados, Canclini (2006) entende o consumo como uma forma de inte-
gracéo dos sujeitos e, também, de integragao dos excluidos. Consumir
¢ trocar significados. A exemplo, quando usamos uniformes em em-
presas, trocamos significados com os incluidos (as demais pessoas
gue trabalham na empresa) e com os excluidos, no sentido de informar
que fazemos parte da equipe de funcionarios da empresa.

Sendo assim, neste trabalho, a vestimenta é uma forma de co-
municac¢ao que quando aliada ao consumo — este observado como
ato social — é capaz de emitir indicagbes sobre identidades sociais
que vao desde a marca preferida a grupos sociais que participam.
Em uma metéafora aliada a tematica deste texto, é como se a comu-
nicacdo através do consumo de moda, fosse como um desfile de
moda na “vida real”. Diariamente escolhemos pecas de roupas que
comunicam nosso humor, posicao e identidade social na passarela
urbana que vivemos diariamente.

Para mais, delimitamos o conceito de consumo em sua forma
de compreensao dos acontecimentos da sociedade como constru-
¢Oes de identidade, guia de relagOes sociais e, ainda, nas palavras de
Everardo Rocha (2005), “sistema de classificacao de semelhancas e
diferengas na vida contemporanea” (p.127). Baccega (2011) define
que os sujeitos que fazem parte de uma sociedade possuem o com-
portamento de atores sociais € nao apenas de atores econémicos.
Ea partir do consumo que as atividades imaginarias e socioculturais
sao manifestadas com maior énfase. O consumo enquanto ato social
indica que os bens séo capazes de comunicar valores e até mesmo
culturas sociais. Essa interpretacdo advém de Douglas e Isherwood
(2013) que afirmam, ainda, que é através da cultura na qual o sujeito
consumidor esta inserido que o seu consumo ¢ diferenciado entre os
demais e o identifica a sociedade a qual ele pertence. Por exemplo,
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as mulheres arabes que utilizam a burca, indumentaria que cultural-
mente é aceita em sua regido de origem (e n&do mais de vivéncia, visto
que com o processo de globalizagéao, as populagdes se difundiram
por outros continentes) e é “transportada” para onde aquele grupo
cultural estiver. A titulo de comparagéo, no Brasil as mulheres nao
utilizam a burca, porém, para as arabes que vivem no Brasil, o con-
sumo da indumentaria as aproxima de sua cultura de origem, mesmo

vivendo em outro continente.

E nos termos de consumo enguanto estrutura de cddigos capaz
de manifestar interpretagbes culturais de forma simbdlica e material
gue o consumo de moda também esta inserido. Ana Paula de Miranda
(2008) escreve que para que o ator social se sinta bem na sociedade
na qual vive, é preciso que ele produza significados através de seu
consumo simbdlico. Os artefatos tém a eficacia em estabelecer re-
lagbes sociais através da emissdo de mensagens advindas de seu
consumo material e simbdlico. O jovem que veste uma camiseta com
estampa da banda “Nirvana” emite através de seus consumos que ele
no minimo admira a banda e que deve fazer parte de grupos sociais
gue também admiram o conjunto musical.

E no universo de consumo que os sujeitos se adéquam ao ima-
ginario onde a mensagem emitida através dos objetos parece ser mais
relevante que arealidade. Este pensamento de Baudrillard (1991) agre-
ga-se ao de Ana Paula de Miranda (2008) na interpretacao de que as
identidades dos sujeitos podem ser geradas a partir do desfrute da
identidade de uma marca — seja ela de moda ou ndo. As marcas si-
tuam-se no encantamento dos consumidores na medida em que a sua
comunicagéao publicitaria proporciona identificagdes institucionais. Em
outras palavras, é a partir da persuasao existente nas comunicagoes
publicitarias que usuarios podem ou nao se identificarem com o dis-
curso da comunicacao da Ellus de urbana, sofisticada e transgressora.
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Todavia, 0 processo de identificagao entre marca e consumidor
nao & uma via de mao Unica. Segundo Mark Batey (2008), a identidade
de uma marca construida por marqueteiros sé é consolidada se os
consumidores a aprovarem. O consumidor n&o aceita os significados
impostos de maneira passiva, ele também busca suas significagoes
guando se depara com a comunicacao de marca. O autor continua sua
exposicao afirmando que uma marca nao é notada, na contemporanei-
dade, por valores que apenas o criador e sua comunicagao publicitaria
definem, mas sim, pelos valores que o consumidor relaciona a marca
guando a observa. Nas palavras de Batey (2008, p.31): “marca é a
percepcao do consumidor e sua interpretacao de um agrupamento de
atributos, beneficios e valores associados a ela”.

Clotilde Perez (2004) entende que as marcas sao observadas
como signos de posicionamento social e de identidade do ator social
no mundo. “A marca é uma conexao simbdlica e afetiva estabelecida
entre uma organizacéo, sua oferta material, intangivel e aspiracional e
as pessoas para as quais se destina” (PEREZ, 2004, p.10). Frisamos
que a relacdo de posicionamento social e identidade também parte
da marca versus mercado e ndo apenas consumidor versus marca. E
através da publicidade e de infinitas estratégias criativas que as mar-
cas se comunicam com direcionamento em atrair a atengao dos con-
sumidores assiduos € em prospecgao. Ea partir da repeticao que a
persuasao publicitaria torna uma marca reconhecida. E pela repeticao
— de diferentes formas — que a memaria dos sujeitos ¢ atingida e, caso
as estratégias sejam bem planejadas e executadas, ocorre a recepgao
de forma positiva dos individuos, as lembrancgas seréo positivas.

Marcos Cobra (2007), em seu estudo sobre as marcas de
moda, afirma que uma /abel sé pode ser considerada um sucesso
quando for capaz de elucidar seus atributos de produto para seus
consumidores e as recompensas e beneficios que o individuo tera ao
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comprar seus produtos — de forma simbdlica, um importante status
reconhecido por outrem, por exemplo.

Para uma andlise contextualizada, a Ellus foi criada em 1972, por
Nelson Avarenga. A marca afirma em seu filme publicitario institucional
gue seu posicionamento no mercado brasileiro de vestuario é pau-
tado em ser uma marca sofisticada, transgressora e urbana, focada
na quebra de paradigmas e com inspiragao no rock’n’roll. Com nosso
estudo a partir de Tania Hoff e Lourdes Gabirielli (2004), entendemos o
posicionamento da Ellus como uma estratégia de comunicagéo publi-
citaria a fim de conquistar ndo s6 a venda da linha de produtos, como
também, a fidelizacdo dos consumidores. Através do convencimento,
envolvimento, sensibilizagdo e até mesmo sedugdo, a cada estagéo
(primavera/verao e outono/inverno) sao divulgadas novas acoes es-
tratégicas com foco em exibir produtos, fortificar o posicionamento de
marca desejado e conquistar o maior nimero de consumidores fiéis.
Ao entendermos que os desfiles de moda estao incorporados em for-
mas estratégicas da publicidade (FISKE apud BARNARD, 2003, p.54),
e que sao performances contextualizadas na sociedade do hiperes-
petaculo (LIPOVETSKY; SERROY, 2015, p.270), analisamos os desfiles
Inverno 2008, Verao 2012, Inverno 2013, Inverno 2014 e Inverno 2016,
a fim de investigar se os fashion shows convertem memorias em estra-
tégias para o consumo simbdlico do posicionamento mercadologico
da Ellus, objetivo geral de nossa pesquisa.

No capitulo seguinte utilizamos a teoria da Semiética da Cultura
como uma das metodologias para analise. Estrutura teérica criada por
lUri Lotman (1922-1993), historiador e semioticista criador da Escola
de Téartu-Moscou, por volta da década de 1960. Jerusa Pires Ferreira
(2004), inspirada em Lotman, aponta que a cultura ndo & apenas um
recinto onde sao armazenadas informacdes, mas sim, um mecanismo
organizado e complexo que recepciona informagdes de forma ininter-
rupta, as codifica e por fim as decodifica de forma que as informagoes

20



recebidas sao traduzidas para o sistema de signos. Entendemos neste
trabalho que cultura é memaria a partir da visualizagéo de que ela € um
conjunto de textos culturais. Lotman compreendeu o texto como uma
constituicdo de inimeros subtextos que dialogam com muitos outros.

Monica Nunes (2015) escreve que a teoria da semidtica da cultu-
ra possui a semiosfera, uma espécie de ambiente integrado por signos
da cultura onde em seu interior acontecem os processos de comunica-
¢ao. Nunes (2011) explana que no interior da semiosfera nenhum signo
possui significagéo finalizada. Todos s&o dinamicos, em processo, tal
qual a caracteristica da cultura para nés. Com as acodes infinitas dos
signos, tensdes sao criadas entre si, no interior da semiosfera, que
geram expressoes em diversificados textos culturais, de forma ininter-
rupta. A semiosfera é caracterizada por ser dialdgica, permitindo que
textos dessemelhantes se encontrem e, como consequéncia, Nnovos
textos culturais sejam gerados. E relevante destacar que no interior da
semiosfera também existem diversos mecanismos que mantém o seu
equilibrio interno resultando na conservacdo da memdria e para sua
constante renovacéo, ocorréncia que propicia uma amplitude na capa-
cidade de absorgdo de informacbes presentes na propria cultura/se-
miosfera. A semioticista cultural ainda destaca que o equilibrio interno
da semiosfera ocorre em virtude de quatro processos que compdem a
cultura como memaria: 1) por meio dos diversificados textos culturais
qgue compdem as diferenciadas células da hierarquia da cultura é oca-
sionado um aumento de forma quantitativa no volume de conhecimen-
tos obtidos; 2) o fato memoravel é distribuido; 3) o esquecimento como
forma de selegéo de textos ao invés de outros; e 4) esquecimento e
memoria em constante jogo para produgao de cultura da memodria.

A partir disso, entendemos que a ocorréncia dos espagos urba-
nos de S&o Paulo utilizados como locagdes podem ser compreendidos
como semiosferas e textos culturais, bem como os desfiles da Ellus
também s&o caracterizados como semiosferas criadoras de textos
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culturais. Podemos ilustrar o entendimento de cultura como memo-
ria ao mesmo tempo em que é um jogo imbricado entre memodria e
esquecimento a partir de uma analise do desfile Ellus Inverno 2008,
realizado na Estacéo Julio Prestes, em Sao Paulo. A estagéo tem sua
importancia enquanto cartao-postal para a cidade, em sua arquitetura,
por exemplo. Ao mesmo tempo em que se destaca por ser uma cons-
trucdo de extremo luxo, cotidianamente transporta sujeitos aos seus
destinos. Além de ser uma estacéo cartdo-postal, ela possui suas ma-
zelas — temperaturas desconfortaveis em horérios de pico, problemas
de manutengdo dos trens e até pequenos furtos que se ocasionam
nesses momentos de extrerna movimentacao. A marca, quando reali-
zou o desfile no espaco, o fechou apenas para convidados e o evento
aconteceu em horério de nao pico. O jogo imbricado entre memarias
e esquecimento ocorre quando ha uma privatizacdo do ambiente e
a memoria de lugar sofisticado e confortavel & destacado na perfor-
mance. Durante os minutos do desfile-performance as mazelas sao
esquecidas e o foco torna-se o espetaculo do desfile e a memoéria de
cartao-postal de extremo luxo.

A memodria como objeto de pesquisa neste livro € inicialmente
abordada com os estudos no século XIX, de Friedrich Nietzsche que,
em sua busca por tentar compreender a origem da memaria n&o vin-
culada a religiao ou a metafisica, formulou o pensamento de que a
memoria ndo é individual. Ela se torna visivel a partir de conjunturas so-
ciais. Sendo assim, a meméria individual surge de influéncias coletivas
tornando-se entao coletiva. Neste trabalho, partimos do conceito de
“memoria coletiva”, presente na obra A Memdria Coletiva, de Maurice
Halbwachs (2003), discipulo de Nietzsche. Halbwachs (2003) escreve
gue a memoria social € um conceito dindmico, em constante mudanga,
porém tem como centralidade a memodria individual. Para o autor, as
lembrancas podem ser geradas a partir de momentos vividos em grupo
e que podem ser construidas a partir de nossas percepgoes. A relagao
entre memaria individual e coletiva se da quando os sujeitos recordam
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momentos a partir de outra pessoa, mesmo que 0s acontecimentos
nao tenham sido presenciados. Rememorar de forma individual acon-
tece a partir de memodrias dos sujeitos que nos cercam em nossas
‘comunidades afetivas” — termo que Halbwachs utiliza para referir-se
a grupos de referéncias dos individuos. O socidlogo francés atribui a
sensagao de pertencimento a grupos com passados em comum que
compartilham de memérias entre si @ memoria coletiva. A sensagéao de
identidade do individuo a partir da memaria coletiva n&o é restrita ao
campo do real, ela também ¢é direcionada ao campo do simbdlico. A
memoria ainda possui vinculos com os lugares, pois estes possuem
relevante contribuicdo na constru¢cdo de memarias individuais e cole-
tivas, pois sdo nos espagos que 0s grupos constituem seus vestigios.

Pierre Nora (1993) afirma que “lugares de memodria” se consti-
tuem como espaco fisico materializado de forma a apoiar a formagéo
de memodria coletiva imaterial. Ao entrecruzar o conceito de Nora com
o de “memo¢ria coletiva” de Halbwachs (2003), podemos compreender
os patrimdnios arquiteténicos utilizados pela Ellus como locacdes de
seus desfiles como “lugares de memaria”, pois, com a compreensao
de Halbwachs, as acdes de diversificados pontos referenciais séao ca-
pazes de arquitetar a memaria em sentido de pertencimento da cole-
tividade. Ideia que funciona quando a marca de moda, ao selecionar
as locacbes para os desfiles como Parque do Ibirapuera, Theatro Mu-
nicipal de S&o Paulo e Estagao Julio Prestes, intensifica um sentimento
de pertencimento social a capital paulista por parte de quem consome
seus produtos de forma simbdlica e, também, material. Ainda a partir
de Halbwachs (2003), a memria coletiva ¢ ininterrupta e plural e a par-
tir delas bases para as formulagdes de identidades sao construidas.

Ainda com os estudos focados em memodria, trabalhamos com
Michael Pollak (1989, 1992) e seus conceitos sobre memoria e iden-
tidade e memodria vivida por tabela. O autor compreende a memoria
como uma construcdo de ordem social pautada em processos de



escolhas parciais e seletivas, com origem no coletivo. As memodrias,
sejam individuais ou coletivas, incluem os elementos: acontecimentos,
pessoas e lugares. Analisamos, a partir de Pollak, o desfile Ellus inver-
no 2013, realizado no Theatro Municipal de S&o Paulo. O mesmo teatro
foi palco da Semana de Arte Moderna ou “Semana de 22”7, em 1922,
evento que entrou para o calendério nacional dada a sua importancia
para a histéria da arte brasileira. Entendemos que o publico que assis-
tiu ao desfile, em 2012, viveu a memaria da Semana de Arte Moderna
“por tabela”. O exemplo do desfile no teatro é pautado nos topicos de
acontecimentos e lugares, de Pollak. Relacionamos o topico de pes-
soas (ou personagens), a partir da modelo internacional Carol Trentini
participando do desfile. Os sujeitos presentes no desfile-performance
também viveram a meméria “por tabela” de conhecer a modelo, néao
necessariamente de ja ter tido contato fisico, porém, de acordo com
as informacdes presentes na midia através de livros, revistas, televiséo,
internet, que estavam na aura do teatro — seja a “Semana de 22” ou a
fama da modelo — foram vivenciadas. Sob a luz de Halbwachs, Pollak
(1989) entende que identidades sao as formas que sujeitos e grupos
sociais “se constroem” para si € para a sociedade em que vivem. Ele
ainda complementa, indicando que memaria e identidade podem ser
relacionadas, mas que podem ocorrer conflitos em decorréncia de as
memorias serem construcdes sociais.

Para melhor entendermos o contexto nos quais 0s espacos ur-
banos se comportam em nosso texto, usamos o conceito explorado
por Rose de Melo Rocha (2008) sobre “cidade-midia”. Uma cidade
gue além de contar com seus sentidos reais, também conta com reali-
dades imaginadas € interpretacdes de cunho representadas, sentidas
e ressignificadas. Sao Paulo, quando € palco para a Ellus em suas
locagbes cartbes-postais, é reinterpretada de maneira a ser aliada com
o discurso de posicionamento publicitario da marca, que se anuncia
como urbana, sofisticada e transgressora.
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No capitulo consecutivo, abordamos que os desfiles além de
serem estratégias publicitarias, também se comportam como perfor-
mances, pois contam histérias, funcionam como uma forma entre-
tenimento, constroem algo belo (segundo os ideais das marcas) e
funcionam como persuasao para a compra das pegas apresentadas
(SCHECHNER, 2006). Ainda seguimos os escritos de Cohen (2013) e
Zumthor (2010) em seus conceitos que indicam as performances com
o poder de transformar o seu publico, através das experiéncias ofere-
cidas e expressadas; sdo um show hibrido de referéncias e partem da
presenga do corpo. Porém, o corpo na performance nao funciona sem
um publico receptor das mensagens e, também, sem estruturas que
auxiliem na concretizacdo do espetaculo, tais como iluminacao, trilha
sonora e expressdes corporais.

Considerando a amplitude e a diversidade tedrica para refletir-
mos sobre a teméatica, compreendemos que é um assunto que propde
para reflexdes e diversos recortes que podem contribuir para a pro-
ducéo do conhecimento cientifico. Esta pesquisa foi realizada no mo-
mento de mudancas nos calendarios mundiais de desfiles de moda.
Problematizar e refletir sobre os desfiles de uma das mais conhecidas
marcas de moda e de longa vida no Brasil ocasiona um aperfeicoa-
mento nas reflexdes dos ambientes académicos relacionados a tema-
tica de desfiles de moda.

A moda e a memoria séo relagbes que ja foram e continuam
sendo estudadas no ambiente académico e mercadolégico. Este livro
tem por diferencial o recorte para os desfiles de moda da Ellus, focali-
zando em como se da a relag&o entre comunicagao e consumo a partir
de suas logicas de producéo, tendo em vista os lugares de memoria
(NORA, 1993) da cidade paulistana. Como resultado, entendemos que
os desfiles da Ellus, através do consumo de memoria dos ambien-
tes utilizados em S&o Paulo e de memdrias caracteristicas dos espa-
¢Oos urbanos, como seus personagens apresentados pela policia, por



skatistas e praticantes do parkour, utilizam-se do jogo entre memarias
e esquecimentos, oferecendo entdo seu discurso de posicionamento
publicitario de forma materializada nos desfiles.
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1.1 O PAPEL SOCIAL DA MODA E AS
(DES)CONSTRUGCOES IDENTITARIAS

Partimos da concepcao de Barnard (2003) de que a moda, em
especifico a indumentaria, € uma forma de comunicagdo nao verbal e
que, a0 mesmo tempo que comunica uma mensagem, possui papel
social de mecanismo para a construgao de identidades. Ela pertence
ao universo da cultura. Nos paragrafos a seguir, se dardo as ideias
sobre como o vestuario se encontra relacionado a comunicagao e ex-
posicao das identidades de seus consumidores.

Miller (2013) escreve que estudar a diferenciacao que existe en-
tre as indumentarias no mundo propicia um entendimento amplo sobre
a diferenciacao entre as culturas. Na opiniao do autor, as roupas sao
capazes de demonstrar de forma material a diferenciagdo existente
entre géneros, cultura de origem, confianga, timidez, funcéo ocupacio-
nal, dentre outras possibilidades de interpretagdes. Notamos coeséo
interpretativa entre Miller (2013) com Barnard (2003) quando escreve
que as roupas possuem a capacidade de comunicar sem utilizar uma
linguagem verbal. Nas palavras de Malcom Barnard (2003), “o vestué-
rio desempenha papel consideravel e atuante na construgao da expe-
riéncia particular do eu, na determinagéo do que é o eu” (p.63).

Diana Crane (2006) entende que a indumentaria é uma das
formas mais relevantes de demonstrar as formages identitarias em
um contexto social, isso porque o vestuario pode ser compreendido
como uma das formas mais visiveis de consumo material e simbdlico.
E relevante destacar a dimens&o sociocultural presente no coNsumMo.
Temos esse entendimento com base em Canclini (2006), que descreve
0 consumo como um complexo de processos socioculturais em que
sao realizadas as apropriacdes e usos dos produtos. O consumo tam-
bém & um sistema de integracdo e comunicagdo. Mesmo quando o
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consumo € utilizado como forma de distinguir grupos de sujeitos, ele
também pode ser observado como um cenario de integracéo e co-
municacao, pois apresenta signos que podem ser interpretados pelos
incluidos e excluidos, ou seja, consumir é, ainda, trocar significados.
Refletimos no seguinte exemplo, a partir dos escritos de Diana Crane
(2006) e Canclini (2006). Vamos pensar em um grupo de individuos
vestindo a farda da policia militar brasileira. A farda vestida serve néo
apenas para indicar um posicionamento de poder na sociedade bra-
sileira, como também para que os demais policiais possam se reco-
nhecer e 0s sujeitos civis possam identificar os policiais que estejam
trabalhando em determinado ambiente.

O antropdlogo e pesquisador Everardo Rocha (2005) entende
a moda como uma manifestagao cultural que contribuiu para apontar
0 consumo como algo presente em nossa vida diaria e que a interpre-
tacdo de diversas culturas constitui uma das mais ricas e potenciais
formas de expressao através do consumo para a transmissao de codi-
gos que podem denotar nossas relagdes sociais. Por exemplo, quando
um individuo adquire uma peca de vestuario da marca Ellus, entende-
MOs que a respectiva compra nao busca apenas a utilizagao da peca
para vestimenta; busca também indicar um cdédigo que comunica um
significado social enquanto cliente da marca Ellus. A roupa pode ser
utilizada para manter ou subverter limites simbdlicos em questbes de
género, por exemplo. Podemos citar como exemplo quando, na déca-
da de 1920, Coco Chanel? desenhou a primeira calga comprida para
mulheres, inspirada nas roupas dos marinheiros. Os dois exemplos
citados também dialogam com Canclini (2006), pois sdo formas de
consumo que integram grupos e comunicam significados e/ou mensa-
gens, conforme escrito no paragrafo anterior.

2 "As cinco maiores revolugdes da histéria da moda”. Escrita por: Maya Santana. Disponivel
em: https://cutt.ly/xnMIbWs. Acesso em: 03 mai. 2016.
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Entendemos, a partir de Diana Crane (2006), que as vestimentas
podem ser notadas como objetos com possibilidades de significagdes
que podem ser manipuladas ou ainda “modeladas” de acordo com a
intencdo de quem as veste. Ao retornarmos ao exemplo do consumidor
das pegas de vestuario da marca Ellus, podemos imaginar a situagao:
o consumidor da Ellus, aqui chamado de Junior, é um estudante do
curso de medicina de universidade particular, é pertencente a classe
social brasileira definida como “A’, com amigos em comum de classe
social e ambientes de lazer. Os amigos de Junior consomem marcas
de segmento Premium tal qual a marca Ellus é qualificada no ambiente
mercadologico (COBRA, 2007). Ao marcarem um jantar em um famo-
so e disputado restaurante de Sao Paulo, onde é comum que 0s seus
frequentadores utilizem pecas de vestuario do segmento Premium,
entendemos que o consumidor da Ellus podera buscar comprar uma
peca da referida marca com a intencao de manter a sua construgao
de identidade e/ou relacéo social, como também, de sentir-se bem
entre seu grupo de amigos; ou, ainda, ele podera tentar subverter esta
identidade ou status social construido ao vestir uma peca de roupa
customizada por ele e aparentemente “sem marca”.

A autora supracitada, em uma breve retrospectiva sobre a his-
toria da indumentéria e a sua importancia, explica que até a revolugéo
industrial as roupas nao eram bens acessiveis a todas as camadas so-
ciais, as pecgas de vestuario possuiam uma importancia tao relevante,
que muitas vezes eram utilizadas como moedas de troca, gracas aos
tecidos de extremo custo. Como a autora explica:

[...] os que eram ricos o suficiente para possuir guarda-roupas
consideraveis, julgavam as roupas uma valiosa forma de pro-
priedade para ser legada, apds a morte, a parentes e criados.
Os tecidos eram tao caros e preciosos que constituiam uma es-
pécie de moeda de troca e frequentemente substituiam o ouro
como forma de pagamento por servigos. Quando os recursos
escasseavam, as roupas eram penhoradas juntamente com
joias e outros valores (CRANE, 2006, p.24-25).



Ao final do século XIX, o vestuario torna-se item de consumo
disponivel para as camadas mais pobres das sociedades por terem
se tornado pecas vendidas a baixo custo. Vendidas entdo sob larga
escala, as pegas de vestuario passaram a ser consumidas por classes
ricas e classes operarias, por exemplo, na mesma proporgao. Com o
inicio do século XX, o vestuario perde gradativamente o seu status eco-
némico gragas a difuséo das roupas prét-a-porter®, porém, nao perde
0 seu status simbolico. Godart (2010) aponta que o estilista Yves Saint
Laurent, a partir de 1966 gragas a baixa dos custos de producao e pelo
aumento de poder aquisitivo da populagéo simultaneamente, lanca em
redes franqueadas a sua marca pré-a-porter. E relevante destacar queé
neste momento histérico que a moda se transforma em um sistema de
marcas, relacionadas ou independentes dos estilistas. Os criadores de
moda entao passam a concorrer com as marcas para atrairem clientes
ou ainda, serem vistos como a prépria marca ou a “alma” dela, como
exemplo, Yves Saint Laurent, que era o designer da marca que criou
com seu proprio nome. E a partir do século XX que o conceito simbdli-
co acerca do consumo pode ser vislumbrado conforme concepgao de
Canclini (2006), sendo o complexo de processos de apropriacéo e uso
de produtos em que os juizos simbolicos superam os valores de uso e
de troca, ou ainda, quando uso e troca ficam subordinados a dimenséao
simbdlica. Um exemplo: o jovem que usa Ellus ndo veste suas roupas
apenas por serem produzidas com um tecido diferenciado, mas sim,
e quem sabe apenas, por ser uma marca que possa melhor expressar
sua identidade no grupo em que ele vive.

Com a moda financeiramente acessivel para todas as camadas
sociais, os individuos tornaram-se aptos a melhor expressarem sua
identidade através da vestimenta ou até mesmo a adotarem os esti-
los criados e oferecidos por marcas de moda. Ainda nas palavras de
Crane (2006), “a oferta de roupas baratas significa que aqueles cujos

3 Neste trabalho prét-a-porter abrange “pronto para usar”.



recursos sao limitados podem encontrar ou criar estilos pessoais que
expressem a percepgao que tém de suas identidades” (p.29).

Ao contextualizar a moda no século XX percebemos que a
classe social € cada vez mais secundaria. Crane (2006) escreve que
ao observar as roupas da moda como bens culturais e ao analisar
seus respectivos consumos, entende que a imitacao de classes su-
periores se torna gradualmente menor entre os individuos e a procura
em expressar a sua identidade pessoal através do vestuario, em con-
trapartida, cresce progressivamente. Para melhor esclarecer o ponto
de vista da autora, podemos exemplificar que o consumo do cliente
da marca Ellus (independente da classe social a qual ele pertenga)
nao se da em busca de uma reproducéo de estilo de uma classe
superior, mas sim, em uma tentativa de expressar quais elementos
de identidade podem ser vistos por outrem ao se depararem com
determinada peca da marca.

Crane (2006) ainda escreve que na cultura do século XX o con-
sumo é observado como uma maneira de representar papéis na socie-
dade a medida que sao construidos. Apoiados na autora, entendemos
gue 0 consumo ajuda o sujeito no que Goffman (1975) concebe como
uma representacao do eu na vida cotidiana. O autor utiliza da metafora
de acéo teatral como forma de explanar que os individuos quando in-
teragem socialmente buscam controlar as impressdes que sao irradia-
das através das expressoes transmitidas e expressoes emitidas. Para
Erving Goffman (1975), as expressoes transmitidas sao comunicagoes
verbais e as expressdes emitidas séo manifestacdes que nao podem
ser controladas, pois acontecem de acordo com o contexto da intera-
¢ao social, mas que, por exemplo, o vestuario pode realizar influéncia
quando o sujeito utiliza uma roupa de marca famosa — Chanel, por
exemplo, para demonstrar poder aquisitivo.



A partir do exposto, podemos compreender que moda possui
0 seu papel social no sentido de delimitar identidades e modificar as
identidades construidas.

As roupas, como artefatos, “criam” comportamentos por sua
capacidade de impor identidades sociais e permitir que as
pessoas afirmem identidades sociais latentes. [...] por séculos
tém-se usado uniformes (militares, policiais ou religiosos) para
impor identidades sociais aos individuos de forma mais ou me-
nos voluntaria. Por outro lado, as roupas podem ser vistas como
um vasto reservatério de significados, passiveis de ser manipu-
lados ou reconstruidos de forma a acentuar o senso pessoal de

influéncia (CRANE, 2006, p.22).

O consumidor se utiliza de vérios artefatos de vestuario na com-
posicao de sua identidade social a qual ele deseja que seja interpre-
tada de acordo com o que anseia comunicar. Metaforicamente, enten-
demos como se o entorno no qual os sujeitos vivem pudesse funcionar
como uma espécie de passarela. Um desfile de moda da vida real,
onde as pessoas tornam-se personagens que desfilam diariamente e
interagem socialmente de forma a comunicar — através de seu consu-
mo de moda — a sua identidade construida.

1.2 DESFILES DE MODA NO MUNDO
E A SPFW: PERSPECTIVA HISTORICA

Propomos para este tdpico uma concisa historicidade sobre os
desfiles de moda no mundo, como também no Brasil, através da semana
de moda SPFW — S&o Paulo Fashion Week, principal semana de moda da
cidade de Sao Paulo e cenario de muitos desfiles da marca Ellus.

Segundo Vilaseca (2010), o inicio dos desfiles de moda no
mundo ¢ algo indeterminado, segundo historiadores, mas a maioria
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concorda e acredita que as primeiras ideias partiram do couturier
Charles Worth, no final do século XIX, em Paris. Até este periodo, os
responsaveis pela construgao de vestuarios nao tinham liberdade de
criagéo. Alfaiates e costureiras seguiam demandas de seus clientes
que ordenavam ideias sobre tecidos e acessoérios. Charles Worth
revoluciona o processo criativo através de uma metodologia inédita.
Ele apresentava suas criacdes com tecidos e acessérios de sua es-
colha e as suas clientes limitavam-se a escolher modelos que eram
confeccionados sob medida.

A nova forma de compreender o vestuario implicou em uma
nova maneira de mostra-la e é a partir deste momento que surgem os
primeiros desfiles de moda. Charles Worth exibia em seu estudio as
roupas vestidas nos corpos das modelos. Realizava convites antecipa-
dos e exibia as suas clientes suas colegbes em cenarios luxuosamente
decorados, nos quais as modelos desfilavam.

A partir de Charles Worth, Lady Duff Gordon, aristocrata inglesa
e responsavel pela marca Lucile, apresentou em suas lojas sofisticados
eventos com inspiragao teatral para a exibicao de suas colegdes. Os
espacos construidos nas lojas Lucile, especialmente para os desfiles,
eram compostos de iluminagao especial, muisica ao vivo e as modelos
desfilavam e exibiam as pegas em posicoes teatrais para o publico
especialmente selecionado para acompanhar as apresentagoes.

Havia um suave e luxuoso tapete colocado em um gran-
de showroom que combinava com maravilhosas cortinas
brocadas acinzentadas, penduradas na janela. [...] no final
do recinto havia um cenario, uma pequena miniatura, com
pano de fundo verde-oliva, onde criava 0 ambiente desejado
(SCHWITZER, 2008, p.195).

Vilaseca (2010) escreve que a partir dos anos 1920 os desfiles
tornaram-se um grande evento de moda e que a partir desta década
¢ possivel verificar uma comunicagéo de moda a partir de costureiros



como Jeane Paquin. Com a segunda geracdo de costureiros como
Chanel, Poiret, Doucet, The Callot Sisters, Paquin, Paris é notada como
o primeiro centro da moda. Os desfiles dos costureiros citados aconte-
ciam em grandes salbes, as modelos caminhavam sem olhar ninguém
nos olhos, apenas exibindo as pecas de roupas, os clientes ficavam
sentados e atentos as explicacdes dos estilistas e os desfiles iam se
tornando verdadeiros espetaculos a partir das configuracoes diferen-
ciadas de cada estilista. A titulo de exemplo, Vilaseca (2010) cita a
postura Unica e propria das modelos que Chanel estimulava em suas
apresentagdes: “os quadris para frente, os ombros caidos, um pé dian-
te do outro, uma mao no bolso e outra gesticulando. Para Chanel, o
gesto e a atitude eram o que dava vida as suas roupas, 0 que anos
depois se consolidou em um estilo préprio e inconfundivel” (p.36-37).

Figura 1 - Coco Chanel instruindo modelo antes de desfile.

Fonte: Blog Les Reines de Saba. Disponivel em: http://bit.ly/2ITUC5H.

Nas décadas de 1950 e 1960, com a moda prét-a-porter, 0s
estilistas especializados passam a ocupar diversas responsabilidades
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nas empresas tais como: criador, estilista, stylist, produgcao das pecas
e até mesmo a venda. Pierre Cardin, na Franca, em 1966, inspirado nas
performances teatrais em oposicao ao classicismo, realiza um desfile
happening* apresentado na rua — fugindo do conceito de desfile de
moda realizado até entédo, chocando e maravilhando o grande publico
com a sua atitude ousada para apresentacao de uma colecao de moda.

A partir da década de 1970, surgem os desfiles midiaticos —
‘com uma apresentacao espetacular na qual a passarela se estende
sobre 0 cenario, 0 publico é quatro vezes maior do que o habitual e as
modelos tém carta branca para improvisar” (VILASECA, 2010) - atra-
vés do estilista japonés Kenzo. Ea partir deste tipo de desfile que a
figura do cendgrafo passa a ser fundamental. O profissional de ceno-
grafia entende o desfile de moda como espetéculo e entdo o concebe
baseado nos principais temas presentes nas colegdes e surpreende 0
publico do desfile com prélogo e finais grandiosos.

Com a chegada da década de 1980 até os dias atuais, 0s
desfiles passam a ser televisionados e exibidos até mesmo pela
internet, com a presenca da imprensa especializada noticiando
backstages como uma forma de criacdo de expectativas sobre o
show de moda e o desfile para os fas da marca. A regra Unica a
partir da década de 1980 é que tudo seja grandiosamente exposto
de forma espetacular e glamourizada.

No Brasil, com a criagcado de Paulo Borges em 1996 — neste mo-
mento batizado como Morumbi Fashion — nasceu a bienal S&o Paulo
Fashion Week (SPFW). O evento é considerado como um dos mais
importantes da América Latina e ocorre duas vezes por ano com apre-
sentagao das colegdes Outono/Inverno e Primavera/Verdo. Durante as

4 Neste trabalho, happening abrange o conceito escrito no fim dos anos 1950 pelo ameri-
cano Allan Kaprow (1927-2006) que o define como uma forma de arte resultada de uma
combinacao entre artes visuais e teatro sui generis. Disponivel em: https://cutt.ly/chMPjDi.
Acesso em: 12 jun. 2016.



dez primeiras edicbes da SPFW o nimero maximo de trezentas pes-
soas assistia a quatro desfiles diarios. Paralela ao evento, a industria
da moda brasileira cresceu, e empresas de moda internacionais como
Chanel, Versace, Louis Vuitton entraram no pais. Ao mesmo tempo, o
mercado de moda brasileiro se preocupa com a concorréncia ocasio-
nada pela abertura dos portos para mercadorias importadas e entao os
empresarios nacionais investem em tecnologias, maquinarios e mao
de obra especializados.

A partir deste cenario socioeconémico nacional é que a SPFW
cresce e se torna, também, um instrumento porta-voz de movimen-
tacdes sociais, tais como a prevengao de doengas como cancer de
mama®. Em parceria com o Instituto Brasileiro de Controle do Céan-
cer (IBCC), o criador da SPFW, Paulo Borges incentivou que, a cada
edicdo, um estilista elaborasse releituras da logo da campanha que
fossem aplicadas em diversificados produtos (camisetas e lencos, por
exemplo) e distribuidas com exclusividade na semana de moda €, apos
o evento, fossem para as ruas. Estilistas como Alexandre Herchcovitch,
Fause Hauten, Walter Rodrigues, Valdemar lédice, Ricardo Almeida,
Isabela Capeto, dentre outros, aderiram ao incentivo com o passar dos
anos e com isso a semana de moda contribuiu para a conscientizacao
para a prevencao do cancer de mama.

A mesma agao ocorreu com a AIDSé. Em 2003, o ministro da
saude, Humberto Costa, langou a campanha “Fique Sabendo” na Bie-
nal de Moda com a intencao de alcancar mais de 10 mil pessoas com
a distribuicéo de folhetos explicativos e camisetas. O estande da cam-
panha funcionou como estudio fotografico para que modelos, atores,
estilistas e demais formadores de opinido que aderissem a campanha

5 “SPFW Histdria”. Escrito por: Equipe do site “O cancer de mama no alvo da moda”. Dispo-
nivel em: https://cutt.ly/QhMPILZ. Acesso em: 24 jun. 2016.

6 “Ministro da Saude langa campanha para teste de Aids na SPFW”. Escrita por: Carla Nas-
cimento. Disponivel em: https://cutt.ly/0hMPxcm. Acesso em: 24 jun. 2016



de salde, pudessem posar para fotos com a camiseta da acéo e assim
difundir a mensagem de prevencao da AIDS para a populacao.

O favorecimento para a reciclagem’ foi outra iniciativa que con-
tou com a SPFW. Em parceria com a empresa Tetra Park, a Semana
realizou acdes promocionais de conscientizacdo para uma vida sauda-
vel e preservacao do planeta. Foi apresentada uma exposicao de fotos
denominada “Faces da Reciclagem — um novo olhar sobre a coleta se-
letiva e a reciclagem de embalagens longa vida da Tetra Park”, assina-
da pelo fotégrafo Paulo Fridman composta por retratos de agentes de
reciclagem que trabalhavam em cooperativas e fabricas recicladoras
de embalagens longa vida; ainda, durante os seis dias da Bienal, foram
desenvolvidas embalagens customizadas de produtos como agua mi-
neral e suco de frutas com frases como “ande mais”, “renove o ciclo”,
“inicie um movimento”. Também foram distribuidos cestos de coleta
seletiva em pontos estratégicos. O evento, ainda revelou grandes no-
mes de top models brasileiras tais como: Gisele Bundchen, Isabeli Fon-
tana, Ana Claudia Michels e, de grandes estilistas nacionais com fama
no Brasil e exterior, como Ronaldo Fraga, Reinaldo Lourenco, Ricardo
Almeida, dentre outros.

No periodo de crescimento da SPFW, os investimentos finan-
ceiros aumentaram a medida que o evento se consolidou na América
Latina. Em termos de ndmeros é possivel observar um crescimento
de seiscentos mil reais, no ano de seu surgimento, para mais de cin-
co milhdes até a edicao de dez anos da Semana, em 2006. O even-
to que ocorre na Fundacao Bienal no Parque do Ibirapuera também
ampliou sua plateia de 300 pessoas, no primeiro ano, para cerca de
100 mil pessoas em sua edicao de dez anos. Em 44 anos da marca
Ellus no mercado brasileiro, ha 22 anos sdo apresentadas colecdes

7 “Reciclagem na SPFW”. Escrita por: Lais Prado. Disponivel em: https://cutt.ly/BhMPc14.
Acesso em: 24 jun. 2016



na SPFW. Em 1994, a Ellus estreou no Morumbi Fashion — nome an-
tecessor da SPFW.

Todo esse avanco do evento se deu com o crescimento do con-
sumo de marcas de moda no Brasil. O consumidor brasileiro tornou-se
cada vez mais curioso sobre 0s langcamentos de produtos de moda,
gracas as agdes publicitarias materializadas em campanhas e até mes-
mo em agdes de cunho social, como as citadas acima. Marcas que se
posicionam de forma publicizada em engajamentos sociais podem se
destacar ou nédo entre as demais, aos olhos do consumidor.

Em 2016, a imprensa® especializada em moda pautou a discus-
sdo em torno de uma adequagao do calendario de lancamentos de
produtos de moda e de desfiles ao consumidor € ao mercado. A SPFW
torna-se a primeira Semana de Moda no Brasil a oficializar a mudanga
de seu calendario de desfiles. A partir do ano de 2017, os desfiles
passam a ser organizados para acontecer em fevereiro e julho/agosto.
Paulo Borges — criador da SPFW — declara para o site “FFW™:

O grande momento é o desfile. Ele € 360 graus, atinge a impren-
sa, 0 varejo e, através da internet e das redes, o consumidor. E uma
grande ferramenta de construgao da imagem da marca e provocador
de desejo para o consumidor final. Por isso, nao se pode perder o
principal, que é provocar, fazer pensar, refletir e desejar a criagédo. Nao
pode ser simplesmente a apresentagdo de uma arara de loja. O impor-
tante séo as ideias. Ninguém se estimula a comprar s6 porque chegou
uma roupa de verao ou de inverno®.

8 “Entenda a mudanga de calendério que ira transformar o sistema da moda”. Escrito por:
Augusto Mariotti e Camila Yahn. Disponivel em: https://cutt.ly/nhMPn90. Acesso em: 15
fev. 2016.

9 Declaragao disponivel em “SPFW € a primeira semana de moda no mundo a se alinhar
com o varejo”. Escrito por: Equipe de redagéao do site “FFW”. Disponivel em: https://cutt.ly/
OhMPQOx. Acesso em: 04 mar. 2016.



Entender como se deu o processo de criacdo dos desfiles de
moda torna-se relevante, pois buscamos analisar neste trabalho se os
desfiles de moda organizados pela marca Ellus, na apresentagao de
suas colecdes, convertem as memorias da cidade de Sdo Paulo em es-
tratégia para o consumo simbdlico do discurso institucional’® da marca
que elenca sofisticacdo, urbanidade e transgressao como suas pala-
vras de ordem. Neste trabalho entendemos que os desfiles de moda
vao além do significado de estratégias publicitarias ja consagradas
como forma de divulgagao de marca. Conforme escrito por Fiske (1990
apud Barnard, 2003, p.54), os desfiles de moda realizam um relevante
papel em interagdes sociais e como evolugao propriamente dita da
moda enquanto indUstria, das marcas que compde o esse segmento
industrial e como comunicagao na sociedade de consumo personifica-
da a partir do marketing, sendo assim ferramentas publicitarias veicu-
ladas as marcas, designers e produtos. Em nosso trabalho os desfiles
também sao percebidos como processos que comunicam a cidade,
seus lugares e personagens memoariais, através da performance que o
proprio desfile realiza.

O contexto espetacular e midiatizado dos desfiles de moda é
explicado por Lipovetsky e Serroy (2015) em suas definicdes sobre a
era do “hiperespetaculo”. Os autores iniciam explicando que a anélise
relacionada a “sociedade do espetaculo” enquanto falha nao é algo
veridico. A logica do espetaculo continua cada vez mais presente nas
produgdes mercantis dos pds-moderno. O diferencial para os auto-
res é destacado no sentido de que enquanto Debord (1997) instigava
como palavras-chave alienacdo, passividade, separacao, falsificacao,
empobrecimento, despojamento, agregadas a “sociedade do espe-
taculo”, na era do “hiperespetaculo” as palavras-chave excesso, hi-
pérbole, criatividade, diversidade, mistura de géneros, segundo grau
e reflexibilidade, se fazem presentes até mesmo como estratégias

10 “Ellus Institucional”. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=I3prLaKnMPE.
Acesso em 07 jan. 2016.
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ao que Lipovetsky e Serroy (2015), denominam como “capitalismo cria-
tivo transestético” (p.264).

A sociedade do hiperespetaculo sela a unido do econémico, do
divertimento e da sedugéo: ela é a sociedade que trata todos os
temas na forma de divertimento, que transforma todas as coisas
— a cultura, a informagéo, a politica — em espetaculo de show
business, visando os prazeres e emogoes a serem incessante-
mente renovados (LIPOVETSKY; SERRQY, 2015, p.270).

Os desfiles de moda se destacam como extensdes do hiperes-
petaculo. Sao vistos como hipershows das passarelas. A moda habi-
tualmente desempenha relagdes positivas com o espetacular; no capi-
talismo artista hipermoderno, a relagéo ¢ visualizada de forma dobrada
“a tal ponto ela se converteu ao regime do espetaculo extremado, do
hiperespetaculo” (LIPOVETSKY; SERRQY, 2015, p.292). Desde o seu
inicio até a década de 1960-70, os desfiles de moda aconteciam em
uma restrita funcdo comercial: vender aos clientes e compradores em
larga escala; o critério de espetaculo estava em segundo plano. E en-
tao a partir da década de 1980 que o desfile foca em ser um espetaculo
em si mesmo. A preocupacao inicial nao é direcionada em “apenas”
exibir uma nova colecdo, mas sim, uma maneira de se propagar nas
midias, publicizar o posicionamento da marca, divulgar o universo cria-
cionista do designer e ainda, aliar uma visdo de espetacular a grife.
Os desfiles de moda passam a ser organizados para a imprensa, in-
fluenciadores e as consequentes repercussdes na midia especializada
com planejamentos detalhados que iniciam na teméatica da colecéo a
ser exibida e ndo possuem limites. Quanto mais, melhor. Quanto maior
encantamento, melhor. O filésofo e o critico de arte descrevem a trans-
formacgéo dos desfiles de moda:

Passamos ao tempo dos shows criativos, que ndo sao mais
organizados para os compradores, mas para a imprensa € a
repercusséo mididtica. Os desfiles de moda entraram plena-
mente no reinado midiatico-arty que caracteriza o boom do luxo
e da moda-marketing. Dai os desfiles que, construindo-se sob
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0 signo de teméticas variaveis, sdo marcados pelo excesso, a
desmedida, por dramaturgos e roteiros em que podem se exibir
obesos, andes e gigantes (Galliano), “mendigos”, corpos de-
formados (Comme de gargos), modelos nuas de véu (Hussein
Chalayan) ou com roupas rasgadas e pernas artificiais (Alexan-
der McQueen) renovados (LIPOVETSKY; SERRQY, 2015, p.270).

Relacionamos os escritos acima, a titulo de exemplo, com o
desfile Ellus Verao 2015. A marca em seu fashion show utilizou como
trilha sonora a bateria da escola de samba “Vai-Vai”, de Sao Paulo. No
site especializado em moda FFW, a marca divulgou como texto oficial
sobre a inspiragao para o desfile:

O olhar da Ellus sobre o Brasil, “longe dos clichés e obviedades”,
segundo o estilista Rodolfo Souza. A marca busca fazer referéncias ao

sportswear e a “urgéncia e dinamismo cool do streetwear”. Mistura de
natural e sintético, artesanal e industrial, tradigdo e modernidade!.

Na entrada final do desfile, a direcao criativa da marca, e a mo-
delo transexual brasileira Lea T, desfilaram uma camiseta-protesto
langada pela marca, com os dizeres: “Abaixo esse Brasil atrasado!”.
Nas fotografias abaixo, observamos o momento final do desfile com a
apresentagdo da camiseta para publico e midia, e na outra fotografia,
a camiseta exposta a venda na vitrine da loja Ellus.

11 “Verdo 2015 RTW/SPFW — ELLUS" — Disponivel em: https://cutt.ly/ZhMAzIk. Acesso em 09
abr. 2016.
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Figura 2 - Momento de apresentacao da camiseta protesto ao final do desfile.

Fonte: Fotografia de Aurea Calcavecchia. Disponivel em:
https://cutt.ly/XnMPAny. Acesso em: 09 abr. 2016.

Figura 3 - Vitrine com camiseta “Abaixo este Brasil atrasado”, a venda.

Disponivel em: https://cutt.ly/shMPDJe. Acesso em: 09 abr. 2016.



Em seguida, foi divulgado em veiculos especializados em noti-
cias de moda, a carta protesto por parte da marca a fim de explicar a
razao para a agao:

DESABAFO

O Brasil esta entupido, um congestionamento em tudo. N&ao
anda no transito, nos aeroportos, nos hospitais, nas estradas,
na energia, nas escolas, na comunicagao, na burocracia (cor-
rupgao)... até a agua esta entupidal!

Dificuldade para tudo! As coisas néo fluem! Tudo é tao dificil!
Tudo isso gerando esse custo. Brasil = ineficiéncia, improduti-
vidade. Isso faz com que figuemos isolados do mundo, acarre-
tando esse atraso todo em relagao ao mundo moderno. E claro
que 0s maiores responsaveis sdo os politicos e os governos
antiquados, cartoriais, quase medievais, que com suas ideias
atrasadas de protecionismo acabam por gerar atrofia. Até para
indUstria da moda, exportar o nosso design fica dificil com todo
esse custo, abrindo espago maior para as importagoes de rou-
pas e acessorios provenientes de paises pobres, porque nés
nao temos condigbes de competir.

Precisamos desburocratizar, simplificar para motivar, avangar,
abrir, internacionalizar, se ndo, cada vez mais, ficaremos isola-
dos nas geleiras do Polo Sul. Que Brasil € esse em que até as
empresas e patriménios publicos acabam destruidos?!?!

ABAIXO ESSE BRASIL ATRASADOQ!"

O desfile-protesto da Ellus n&o repercutiu de forma positi-
va na midia brasileira. O portal “Pragmatismo Politico” publicou no
dia 26 de maio de 2014, a reportagem com titulo “A hipocrisia da
campanha da Ellus contra o Brasil”®. No jornal “O Estadao”, o jor-
nalista Marcelo Rubens Paiva escreveu sua coluna do dia 25 de

12 "A carta aberta de protesto da Ellus”. Disponivel em: portal de noticias de moda “Lilian
Pacce”. Disponivel em: https://cutt.ly/KhMPKOz. Acesso em: 09 abr.2016.

13 “A hipocrisia da campanha da Ellus contra o Brasil”. Escrita por: Redagao Pragmatismo.
Disponivel em: https://cutt.ly/ghMPCg5. Acesso em: 09 abr. 2016.
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maio de 2014 com o titulo “O Brasil atrasado da moda”'*. Ambas as
reportagens foram escritas com criticas ndo positivas a estratégia
publicitaria da marca. Com o exemplo da Ellus, desfile Verao 2015,
analisamos que, no atual capitalismo artista, o desfile de moda, de
fato, é pensado e executado como um hiperespetaculo. Um show
que mobiliza profissionais como modelos, decoradores, diretores
criativos e artisticos, musicos, para contar histérias que represen-
tam através de performances, conceitos de posicionamentos de
mercado que as marcas buscam se fazer percebidas.

1.3 CONSUMO, CONSUMO SIMBOLICO
E CONSUMO DE MODA

Inicialmente, é preciso compreender que o conceito de consu-
mo pertence a um campo de estudos bastante estereotipado devido a
sua confusao com o conceito de consumismo e sua relagao com alie-
nacao e futilidade. Everardo Rocha (2005) entende que o termo con-
sumo possui diversificados significados na midia e no senso comum.
Significados os quais o autor enquadra em “quatro grandes comparti-
mentos ideoldgicos” (ROCHA, 2005, p.126). S&o eles: hedonista, mo-
ralista, naturalista e utilitaria.

[...] avisdo hedonista denuncia a si mesma, como que entrega
sua carga ideoldgica ao equacionar consumo Com Sucesso,
felicidade ou com qualquer outra das infinitas sedugdes pu-
blicitarias. Com isso — sua precariedade em razéo da evidente
ideologia que carrega — a prépria visdo hedonista instaura o
mecanismo que permite a liberagdo do contraste. Sera com
base nesse contraste que vai construir outra importante visao
do consumo. Trata-se aqui da fortissima visdo moralista, que
traz imensa carga apocaliptica. [...] assim, o impressionante

14 “O Brasil atrasado da moda”. Escrito por: Marcelo Rubens Paiva. Disponivel em: https://
cutt.ly/mhMPVtX. Acesso em: 09 abr. 2016.



siléncio sobre o consumo se explica: estudar a produgao quer
dizer privilegiar a razao préatica, o evolucionismo economicis-
ta, a Revolugdo Industrial, o progresso. Estudar o consumo
significa, em certo sentido, privilegiar a cultura, o simbdlico,
experimentando a relatividade dos valores. Neste quadro, falar
de temas como consumo era falar de banalidades, do que nao
tinha importancia, do superficial. [...] ao procurar uma base
biolégica — necessidade — ou mesmo psicolégica — desejo —
para explicar o consumo de produtos, a perspectiva natura-
lista distorce a possibilidade de vermos 0 consumo como um
sistema cultural, retirando sua novidade historica, sua socio-
l6gica, seu sentido coletivo e simbdlico. [...] finalmente, outra
ideologia que desejo tratar é aquela que chamo de utilitaria. E
a visdo predominante nos estudos de marketing, constituindo
toda uma area de pesquisa devotada ao consumo como uma
questao de pratica de interesse empresarial. O foco do marke-
ting como campo de reflexéo € a produgao de resultados de
venda (ROCHA, 2005, p.126-133).

O autor escreve que as ideologias podem aparecer sozinhas ou
acompanhadas em quantidade fracionada ou total. Tais nichos ideo-
l6gicos, nao ocultam totalmente, porém prejudicam a identificagéo do
consumo como uma interpretacdo social, um acontecimento social,
um elemento de composicado de identidades, um norteador de rela-
¢Oes sociais € ainda, “como sistema de classificacado de semelhancas
e diferencas na vida contemporanea” (ROCHA, 2005, p.127).

Para Rocha (2005), o consumo pode ser entdo entendido a par-
tir de quatro ideias: 1) € um complexo de contelidos cuja “verdadeira
necessidade que supre é a simbdlica” (p.136); 2) o consumo & um sis-
tema de cddigos que comunicam significados traduzidos nas relagbes
sociais dos sujeitos; 3) a partir da percepgado do consumo enquanto
codigo é possivel interpretar relagdes sociais e a partir disso agrupar
pessoas, coisas, bens e grupos de individuos e 4) na cultura de mas-
sa, a industria fornece o cédigo que entao sera traduzido e difundido
pela midia que ao tornar o codigo em extensao publica, ocasiona por
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consequéncia, a socializagdo de consumo entre os sujeitos, de forma
analoga. Em suas palavras:

O consumo é o exercicio de um sistema de classificagdo do
mundo que nos cerca a partir de si mesmo e, assim como é
proprio dos cédigos, pode ser sempre inclusivo. Neste caso,
inclusivo em pelo menos dois sentidos. De um lado, inclusivo
de novos produtos e servicos que a ele se agregam e sao por
ele articulados aos demais. De outro, inclusivo de identidades e
relacdes sociais que sdo elaboradas, em larga medida na nossa
vida cotidiana, como base nele. [...] A cultura de massa — midia,
marketing, publicidade — interpreta a producéo, socializa para o
consumo e nos oferece um sistema classificatorio que permite
ligar um produto a outro e todos juntos as nossas experiéncias
de vida (ROCHA, 2005, p.136).

Nos escritos de Livia Barbosa e Collin Campbell (2006), consi-
deramos que paralelo a Everardo Rocha (2005), os autores também
entendem o fenbmeno do consumo como um instrumental capaz de
mediar as relagdes sociais entre os individuos, atribuir status, com-
por identidades e também, “estabelecer fronteiras entre os individuos
(BARBOSA; COLLIN, 2006, p.22).

Propomos neste tépico a reflexdo sobre os bens consumidos
— materiais € imateriais — como premissa para a estruturagao de iden-
tidades dos individuos. Entendemos, a partir de Baccega (2011), que
0S sujeitos que fazem parte de uma sociedade comportam-se como
atores sociais e nao somente atores econdmicos. E a partir do con-
sumo que o ator social forma a sua identidade e, também, sua au-
toestima. E, ainda, através do consumo que as praticas imaginarias
e socioculturais sdo manifestadas em maior destaque. Luis Henrique
Alonso (2006) entende que o processo de consumo se trata de um
conjunto de comportamentos que ampliam os estilos de vida — em
ambito privado — e as mudancas culturais da sociedade com a qual o
individuo interage e participa.
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A partir dos autores citados anteriormente, somos conduzidos
a refletir sobre o processo de consumo como um ato social. Douglas
e Isherwood (2013) nos indicam sobre as extensdes culturais e sim-
boélicas do consumo e as diversificadas motivacdes e atrativos que
conduzem a ele. Os bens carregam consigo a comunicacao de valo-
res sociais e, até mesmo, classificacdes culturais. Todo ato de consu-
mo contempla julgamentos morais e valores que séo dados através
da cultura em que o sujeito consumidor esta inserido; e toda a carga
de significacado que o ato de consumo pode demonstrar, entre outros
exemplos, o grupo social ao qual o individuo pertence. Entendemos
consideravel aliar o pensamento de Douglas e Isherwood (2013) com
0 pensamento de Slater:

Conhecendo e usando os cddigos de consumo de minha cul-
tura, reproduzo e demonstro minha participagdo numa deter-
minada ordem social. [...] minha identidade enquanto membro
de uma cultura é representada através da estrutura significativa
de minhas acdes sociais — o fato de que faco coisas deste jei-
to, e ndo daquele. Nao s6 minha identidade, mas as proprias
relacbes sociais s&o reproduzidas através do consumo cul-
turalmente especifico [e, ao mudar ou rejeitar os coédigos de
consumo de minha cultura, negocio tanto a identidade quanto
aspectos de cultura] (SLATER, 2002, p.131).

Isto €, podemos compreender o ato de consumo como algo de
direito do ator social por ser visto como uma das faces da cidadania
(Baccega, 2011). A autora escreve que o processo de cidadania com-
pleta é sabido como o conjunto de trés passos: 1) o individuo saber
que é um sujeito de direitos; 2) ter entendimento de seus direitos a
partir de uma educagdo a ele fornecida e 3) serem oferecidas con-
digbes para que o individuo exerca seus direitos sempre que lhe for
necessario. Os direitos citados por Baccega (2011) ndo s&o apenas di-
reitos reconhecidos pelo Estado, mas também direitos que asseguram
as praticas sociais e culturais que permitem que os atores sociais se
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sintam pertencentes a grupos sociais e, principalmente, que permitam
a construgao de suas identidades.

Ainda neste tépico escrevemos sobre a relagdo do consumo
simbdlico com a moda e o consumo de experiéncias através do desfile
de moda. Entretanto, entendemos consideravel dizer que até este pon-
to do trabalho o consumo é observado como um sistema de cédigos,
ou seja, a partir de uma interpretagao cultural, os bens materiais pos-
suem um caréter simbdlico e, também, valores culturais, e societarios.

Ana Paula de Miranda (2008) escreve que para que o ator social
se sinta bem em seu convivio em sociedade, é necessario que ele es-
teja apto a produzir significados através do consumo simbdlico. Para a
pesquisadora, 0s objetos possuem a capacidade de funcionar com es-
tabelecedores de relagbes através da transmissao de mensagens. Os
objetos possuem a capacidade de comunicar. A autora escreve sobre
a relacao pessoa versus objeto na moda e para melhor elucidar seus
conceitos, propomos a reflexdo sobre o seguinte exemplo: em 2015
a Ellus langou uma colecéao de roupas e acessoérios com tematica do
personagem Mickey Mouse™. Podemos supor que o cliente Ellus que
comprou alguma peca da colecao Mickey Mouse desejava comunicar
a quem o visse usando a peca de vestuario que ele possui uma rela-
¢ao emocional com o personagem, com a Ellus ou ainda, com ambos
simultaneamente. Relacionamos a ideia de Miranda (2008) com Veblen
(2001), quando o autor escreve que os produtos possuem a capacida-
de de serem interpretados como simbolos pelo viés de seus contelidos
que sao avaliados, comprados e entao consumidos.

No entendimento de Baudrillard (1991), o sujeito consumidor
¢ adequado em um universo imaginario onde a comunicagao emiti-
da a partir dos objetos parece ser mais importante que a realidade.

15 “Cinco pegas em sale para quem é Mickey lover”. Escrita por: Maraysa Figueiredo. Dispo-
nivel em: http://ellus.com/salaellus/2015/07/cinco-pecas-em-sale-para-quem-e-mickey-lo-
ver/. Acesso em 08 mai.2016
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Miranda (2008) e Baudrillard (1991) se confluem quando afirmam que
a construgao da identidade do sujeito consumidor é gerada a partir da
utilizacao da identidade de uma marca estimada. Em outras palavras,
as marcas (de moda ou nao) conduzem os consumidores a admira-
¢ao por elas na medida em que a comunicagao que emitem produz
uma espécie de identificacdo onde o individuo incorpora o lifestyle®
oferecido pelas labels por serem exatamente o imaginario cultiva-
do por eles. Podemos exemplificar a reflexdo dos autores quando o
consumidor da Ellus sente identificacao com as mensagens comu-
nicadas pela marca em seus desfiles. Refletimos que a identificagao
pode acontecer com a tematica do desfile, com as pecas de roupas
apresentadas, com a modelo famosa que é convidada a desfilar, com
a trilha sonora, com a locacao escolhida para o acontecimento do
desfile ou ainda, com todos os itens citados neste exemplo, afinal a
proposta de um desfile com caracteristicas espetaculares; é ir além
de uma simples apresentacéo de roupas. E ocasionar um verdadeiro
espetaculo que cative o publico convidado.

Com as reflexdes citadas de Baccega (2011), Luis Henrique
Alonso (2006), Douglas e Isherwood (2013) e Slater (2002), analisa-
mos 0 ato de consumo como uma das maneiras das quais o sujeito
se utiliza na busca de melhor se expressar de acordo com as signifi-
cagoes de sua cultura. A central preocupagao do sujeito social € estar
comunicando significados de acordo com seu consumo simbdlico e,
também, material. A comunicagédo emitida através do consumo sim-
boélico é observada pela sociedade e ndo apenas o objeto consumido
materialmente, como também as mensagens comunicadas devem ser
claras e compreendidas pela fracdo da sociedade eleita para receber
a mensagem do sujeito consumidor.

16 Neste trabalho o termo lifestyle abrange o significado de estilo de vida.



1.4 AFINAL, O QUE E MARCA?

Kotler e Keller (2006) escrevem que uma marca se constroi a
partir de atributos que a diferenciam de seu concorrente. Como uma
marca abrange linha de produtos ou servicos, tais diferenciais positivos
se estabelecem acima de seus concorrentes de maneiras funcionais,
racionais ou tangiveis, como também se inclui itens provindos de ca-
racteristicas emocionais. Uma marca possui a poténcia em comunicar
uma ou varias mensagens ao consumidor, contendo informagdes de
beneficios que podem ser vistos como primarios. Exemplificando ao
universo das marcas de moda: qualidade dos tecidos, durabilidade
das pegas e preco justo de mercado.

Mark Batey (2008) nos faz entender que mesmo que as em-
presas através de seus marqueteiros criem identidades de marca, o
significado delas s6 é consolidado através do publico em prospecgéo.
A marca so existe se o consumidor autoriza sua existéncia. O autor se
utiliza dos escritos do semiélogo francés Roland Barthes que defen-
de a ndo passividade por parte dos consumidores em simplesmente
aceitar os significados criados, como também em buscar o significado
das coisas, no que Barthes qualifica como processo de significacao.

Embora as empresas criem identidades de marca, o significa-
do da marca é criado pelas pessoas. Isso ajuda a entender e
dar forma ao mundo em volta. [...] semidlogos estruturalistas,
como Roland Barthes, mostraram que os individuos ndo séo
receptores passivos de significados criados por algum agente
ou autoridade externa. Ao contrario, envolvem-se ativamente
no processo de significacao — a produgao de significado, que
pode ser evasivo, vago, flutuar e ser dificil de ser apontado
(BATEY, 2008, p.13).

Procurar entender o que é uma marca vai muito além, atualmen-
te, do emocional e racional. Afinal, as empresas nos dias de hoje car-
regam significados em termos de percepgao sobre quais contextos 0s



produtos sdo usados, a natureza sociopsicolégica dos consumidores
e das culturas as quais eles pertencem. Batey (2008) ainda escreve
gue para a marca € necessario observar uma mudanca no contexto
atual de mercado, em gue uma marca j4 ndo é mais notada apenas
sobre os valores que o seu criador a define. A delimitagao ocorre pe-
los valores que os consumidores relacionam a instituicdo, ou seja, a
funcao de interpretar as corporagdes quanto aos seus valores e publi-
cos-alvo esta sendo cada vez mais direcionada a sociedade na qual a
empresa pretende fixar-se.

Dessa forma, uma marca é definida pelo que ela significa para
0s consumidores. E, mesmo sendo copiada, ainda assim permanece
Unica a sua imagem, devido a sua consolidacédo perante a sociedade,
a exemplo de Chanel como uma corporacao especializada em ves-
tuéario, sapatos, relégios, 6culos de sol, perfumes e livros, conhecida
mundialmente pela qualidade de seus produtos e por suas campanhas
publicitarias de alto impacto. Por ser mundialmente famosa em aspec-
tos de qualidade e comunicagéo, é uma das labels'” mais copiadas em
seu setor. As pessoas adquirem as pecas — mesmo as falsificadas -
pelo que Chanel significa em seus imaginarios. Em alguns momentos,
muitas pessoas nem sabem o que é ao certo a marca, mas de tanto
se depararem com as réplicas e até originais pelas ruas das cidades,
acabam por desejar consumir os produtos na tentativa de um consumo
material e simbdlico eficaz.

Batey (2008) enfatiza: “marca é a percepgao do consumidor e
sua interpretacédo de um agrupamento de atributos, beneficios e va-
lores associados a ela” (p.31). Embora os significados sejam e ne-
cessitem ser atualizados, sem eles, uma marca nao possui condicoes
de existir. Quem a cria, a concebe apenas como uma promessa; é o
consumidor quem realmente a define através das associagdes que sao

17 Neste trabalho, compreendemos a palavra label como sindénimo para a tradugéo de “marca”.
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mantidas, medidas ou reforcadas por meio das experiéncias que ele
mantém ao consumi-la.

Lucia Santaella, ao comentar a introducéo da obra de Clotilde
Perez (2004) “Signos da marca: Expressividade e Sensorialidade”, in-
dica que a marca se assume como um nome proprio e que indica uma
ascendéncia, assim como também pode ser observada como simbolo
de sua origem. A marca identifica o produto ofertado, a empresa pro-
dutora e, principalmente, o distingue dos demais. “Trata-se de algo a
mais, um sinal algado a categoria de simbolo representativo de uma
organizagao para o consumidor” (SANTAELLA, 2004, p.VIl). A autora
complementa que o produto n&o vale a partir de seu uso, mas sim por
seu grau de desejo presente em sua “aurea”. Sendo assim, a marca
é o0 ponto-chave entre os simbolismos sociais e psiquicos na relagao
produto e empresa, e ainda, produto e consumidor. Nas palavras da
semioticista Peirceana:

(...) o produto n&o vale seu uso, mas pelo coeficiente de fantasia
desejante que nele se corporifica. Ora, a marca, como simbolo,
nao so6 tem o poder de atrair para si esse coeficiente como tam-
bém adiciona a ele o seu proprio valor. Por isso mesmo, a marca
passa a funcionar como um verdadeiro né gérdio que simboliza
e amarra todas as facetas simbdlicas, sociais e psiquicas da
relagé@o do produto com a empresa, de um lado, e com o con-
sumidor de outro. N&o é por acaso gue, no universo do consu-
mo, no qual os signos, que se aderem as mercadorias, valem
mais do que as proprias mercadorias, a marca passou a ser o
maior patriménio das empresas, o seu patrimdnio identificatério,
simbdlico, agregador de valores (SANTAELLA, 2004, p.VII-VIII).

Clotilde Perez (2004) escreve que nos Ultimos anos, devido a
mudanca na economia dos paises, o consumo deslocou-se de manei-
ra racional do desejo para a subjetividade, transformando as marcas
em poderosos signos de posicionamento social e de identidade do
sujeito no mundo. O consumo nao se restringe ao ato de compra e
venda, mas sim de compra e venda de produtos que significam algum



traco da personalidade dos sujeitos que eles desejam destacar, como
automoveis, casas, roupas e sapatos. Perez (2004) relata que € o po-
der de representatividade da marca na sociedade, para os individuos
que torna os produtos reconhecidos e distintos. "A marca representa a
possibilidade de os produtos, mesmo que fugazmente, serem aprecia-
dos, reconhecidos e ocuparem na meméria do consumidor um lugar
um pouco mais seguro” (PEREZ, 2004, p.3).

E apos a Primeira Guerra Mundial que a relevancia das mar-
cas é consolidada. Através da propaganda, cada vez mais crescente
no mundo, possuir e/ou construir uma marca tornou-se sindnimo de
sucesso e desenvolvimento para empresas, especialmente privadas.
Como a autora exemplifica: “Os consumidores queriam Fords, e nao
simplesmente carros movidos a motor” (PEREZ, 2004, p.5). No Brasil,
€ a partir do fim dos anos 1980 que as marcas comegam a ser notadas.
Chegam as multinacionais e 0 mercado expande cada vez mais. Com
iSs0, as marcas brasileiras passam a repensar suas empresas € em
como fortalecer suas marcas. Clotilde Perez entdo conceitua: “A marca
é uma conexao simbdlica e afetiva estabelecida entre uma organiza-
¢ao, sua oferta material, intangivel e aspiracional e as pessoas para as
quais se destina” (PEREZ, 2004, p.10).

As marcas se comunicam e se expressam de diferentes formas
com foco em potencializar a atencdo dos consumidores através dos
sentidos corporais (a marca Melissa, por exemplo, possui em suas
lojas um aroma ja sentido como caracteristico de suas lojas e pro-
dutos) e causar aproximacdes afetivas. A ideia-base é produzir uma
conexao afetiva com os consumidores fiéis e futuros. Toda a comu-
nicagdo das marcas € posta em pratica através dos canais midiati-
cos — audiovisuais, impressos, digitais, dudios. E com a publicidade
que 0s posicionamentos das marcas se fazem expressados e que
com o passar dos anos se estabilizam, ou ndo, no psicoldgico dos
sujeitos. Com as ferramentas publicitarias “sonhos” sao vendidos,
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imaginarios fantasticos estimulados e atualmente, também, desenvol-
vem-se estratégias de ativismo social — marcas veiculam mensagens
com discursos contra homofobia, xenofobismo, sexismo. A “C&A'™”,
ao final do ano de 2016, veiculou campanha publicitaria com o dis-
curso: “Chegou o momento de repensar. Essa é a chance que temos
de recomecar de uma forma diferente. Sem preconceitos, aceitan-
do mais os outros e a ndés mesmos. Quer ser aceito? Entao, aceite.
#MistureOuseRecomece #Feliz2017”.

Também no ano de 2016, a marca aleméa Adidas langou mun-
dialmente a linha de produtos “Pride Pack”, produtos inspirados na
bandeira da diversidade que incluiam chinelos, ténis e moletons. No
Brasil, os produtos foram lancados na semana que aconteceu a 202
Parada do Orgulho LGBTQIA+, em Sao Paulo. Como estratégia publi-
citaria, a marca fotografou personalidades famosas, tais como a drag
queen Pabllo Vittar, a produtora de eventos Renata Magueta, a promo-
ter de festas Lily Scott e os stylists Alice e Nilo Caprioli. E ainda passou
a “vestir” Pabllo Vittar em seus shows Brasil afora. Todas essas estra-
tégias tinham como intencdo comunicar ao publico LGBTQIA+ que a
marca Adidas estava a favor da causa.

18 “C&A — #MistureOuseRecomece”. Disponivel em: https://cutt.ly/yjeBuCA. Acesso em: 13
dez. 2016.
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Figura 4 - Divulgacao “Adidas Pride Pack” no Brasil.

Fonte: https://cutt.ly/xjluPIK. Acesso em: 11 dez. 2016.

Estratégias como as da “C&A’ e "Adidas” s&o publicizadas a fim
de atingir valores e refletir estilos de vida de consumidores assiduos
ou em potencial, como também, de maneira simultanea, mostrar seus
posicionamentos no mercado em que atuam. S&o estratégias publi-
citarias que podem dar certo ou ndo, vide exemplo do desfile Ellus



Verao 2015, que n&o foi bem repercutido na midia brasileira, devido a
divulgacao da camiseta-protesto e ainda, uma carta-protesto nos prin-
cipais veiculos especializados em moda. “Cada marca tem sua propria
mitologia de marca, com seu proprio e Unico inventario de imagens
reais e mentais, simbolos, sensacoes e associagbes” (PEREZ, 2004, p.
48). A publicidade tem objetivo com as marcas de sinalizar produtos,
mas também de significar as marcas. E no momento crescente de
concorréncias que a publicidade € cada vez mais imprescindivel para
O universo das marcas para que elas nao se delimitem apenas em
seus produtos. Elas precisam estar além de seus produtos — acima,
na verdade. A marca italiana Armani, fundada em 1975 com pecas
masculinas e femininas de alfaiataria, com o investimento em seu cres-
cimento, atualmente também esté veiculada nao apenas as roupas,
como também a cosméticos, perfumes e até mesmo hotéis de alto
luxo. Podemos entender melhor com a citagao:

As marcas acabam por se desencanar dos produtos que lhe
deram origem passando a significar algo muito além deles proé-
prios. A autonomia pode chegar a desencarnagao total levando
a marca a adquirir um sentido de vida totalmente descolado do
produto. Os objetos e os produtos de semelhante orientagao
estdo claros na opgéo estratégica: salvar a marca de deteriori-
zagao e do desgaste material ou simbdlico (comunicando uma
imagem muito mais asséptica a respeito dela: mas, definitiva-
mente, puro signo) e iniciar o processo de desencarnacao, de
modo que seu capital-imagem possa reencarnar em outros pro-
dutos que a dirijam até novas oportunidades de negécios. Esse
caminho objetiva a salvagéo da marca, o que nao seria possivel
se estivesse vinculada ao produto (PEREZ, 2004, p.111).

E relevante destacarmos a funcéo essencial que a publicida-
de possui no processo de construcao e manutengéo de imagem e/ou
posicionamento de mercado das marcas e, também, para o consumo
marcério. E através dela que as percepcdes dos consumidores com
relacéo as marcas tornam-se conscientes. O reconhecimento de uma
marca € construido a partir da repeticdo de suas nogoes elementares.



E através da repeticao (de formas diferentes) que a publicidade atinge
a fixacdo na memdria dos consumidores e, caso as estratégias se-
jam bem planejadas e executadas, as lembrancas seréo positivas e
prazerosas. Retomando ao corpus de nossa pesquisa, observamos
o discurso publicitario por parte da Ellus de uma marca sofisticada,
urbana e transgressora. Em termos de estratégias, a cada campanha
e acoes publicitarias, a marca precisa se repetir com foco nesse posi-
cionamento e se fazer percebida nas mais variadas formas em campa-
nhas e estratégias de publicidade, tais como os desfiles. E com esse
posicionamento que a marca visa crescer, estar além de seus produtos
e estar situada nas lembrancas dos consumidores de forma positiva €
com seu posicionamento firmado.

Ao analisar a obra de Marcos Cobra (2007), compreende-se que
as fashion labels™ permeiam os sonhos e desejos das pessoas. As
empresas, ao serem tao valorizadas e fantasiadas, residem mais no
imaginario do consumidor do que em sua proépria realidade. O autor
sinaliza que a histéria das marcas de moda teve seu inicio a partir
do momento em que os tecidos que eram vendidos passaram a ser
identificados pelo nome de seus fabricantes, por exemplo: a malha de
algodéao passou a ser chamada de Hering. Desse modo, os tecidos
acabaram sendo vendidos com a identificagdo da marca da fabrica ou
pelo nome de seus representantes.

Marcos Cobra (2007) escreve que a marca de moda pode ser
analisada como um sucesso a partir do momento em que ela é capaz
de definir os atributos do produto para seus consumidores — suas fun-
¢Oes e desempenho — e as recompensas e beneficios que ela pode
oferecer ao consumidor, tais como uma projecdo do seu usuario na
sociedade de forma positiva e de acordo como o sujeito deseja, se-
gundo a sua personalidade.

19 Neste trabalho, a expressao “fashion labels” possui o significado de “marcas de moda”.
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E a capacidade da marca de relacionar status e qualidade atra-
vés de sua linha de produtos exposta a venda objetivando que o con-
sumidor entenda a mensagem comunicada através da forma como os
produtos estao exibidos e entdo fique a vontade para tornar-se fiel a
marca de moda em questao. E de suma importancia que ela néao falhe
jamais com seu consumidor, especialmente na qualidade do produto e
em demais aspectos funcionais como a originalidade e exclusividade,
garantindo que a partir da sua fidelizagao, o consumidor sentira que €
Unico na relagéao pessoa-objeto com a marca.

Ainda com base no autor supracitado, entende-se que a marca
de moda possui determinadas categorizagoes para as suas definicoes
no mercado no qual deseja atuar. Tais definicbes séo Uteis até para a
melhor definicdo de estratégias por parte dos marqueteiros. A marca
de moda pode ser: individual, ndo fazendo parte de nenhuma familia
de produtos; pode ser entendida como local, quando conhecida ape-
nas no ambito de sua cidade; regional, tratando-se de popularidade na
regido do pals a qual esté sua sede; nacional, quando sua extensao de
popularidade e vendas se encontra em todo o pais; e por fim global,
quando a marca de moda ja ndo possui fronteiras e exporta seus pro-
dutos. S&o poucas as marcas de moda brasileiras que atingem status
de global. Isso se deve gracas a receptividade do publico de outros
paises com os produtos oferecidos. Nem sempre o diferencial cultural
gue a marca contém em seus produtos e em seu posicionamento &
bem recepcionado. Muitas vezes, se faz necesséaria uma adaptacao
da forma de comunicagao. A marca Havaianas, por exemplo, possui
uma comunicagao publicitaria diferenciada em cada pais que anuncia.
No Brasil, a publicidade da marca retrata celebridades em situagoes
cotidianas com carga humoristica, ou ainda, uma pega grafica com
0 produto e muitas cores vibrantes ao seu redor. Quando a marca foi
anunciar nos Estados Unidos?, foi apostado um conceito relacionado

20 “Campanha havaianas no exterior”. Escrito por: Redacéo do blog Agexp. Disponivel em:
http://agexpgama.blogspot.com.br/2012/04/campanha-da-havaianas-no-exterior.html.
Acesso: 20 dez. 2016.
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a sensualidade e vitalidade, fatores que despertam maior atencéo do
consumidor norte-americano. A seguir, fotografia do andncio america-
no da Havaianas.

Figura 5 - Campanha norte-americana da marca Havaianas.

Fonte: Conceito e fotografia: David LaChapelle e Miles
Aldridge. Agéncia responsavel: AimapBBDO. Disponivel
em: https://cutt.ly/0jloo3T. Acesso: 20 dez. 2016.

A marca de moda tem como ideal bésico possuir o maximo de
diferencial em sua esséncia — enquanto personalidade de marca — e
linha de produtos para ndo somente atrair a atengdo do consumidor,
como também conseguir relevancia para ele.

A luz de Mark Batey (2008) compreendemos que em diversos
momentos as pessoas nao compram uma s marca de uma catego-
ria de produtos, mas escolhem entre uma relacdo delas. Com tan-
tas disponiveis, procuram manter a sobriedade em relagdo aquelas
que possam chegar a comprar, gragas a uma lista de possibilidades
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bastante ampla. Quando uma marca esta nesta lista, deve se mostrar
mais sedutora e necessaria que suas concorrentes, criando vantagens
dada tal competicao.

E com o diferencial maximo e proximidade com o consumidor
que a marca de moda consegue destacar-se e ser a que ele procura
quando necessita de algum produto. Empresas de moda bem sucedi-
das criam lacos com seus consumidores, assegurando sua lealdade
em troca de consumo material e imaterial.

1.5 ELLUS: HISTORIA(S) E ESTRATEGIAS

Descrevemos neste topico a marca Ellus de acordo com infor-
magoes presentes em seu filme institucional®' e na obra comemorativa
de 45 anos da marca, “Ellus R|Evolution” (2017). O filme publicitario
inicia afirmando que a Ellus foi criada por Nelson Avarenga em 1972
e buscou se posicionar no mercado de vestuario brasileiro como uma
marca sofisticada, transgressora, urbana, focada na quebra de para-
digmas e com inspiracao no rock’n’roll. Adriana Bonzon, diretora criati-
va da marca, declarou: “Acho que a nossa paixdo é a mudanca, né? A
gente ta sempre querendo buscar algo novo”?.

A marca iniciou suas vendas com camisetas customizadas a
mao acompanhadas de sua investida inicial, o jeanswear. Através
de seus investimentos em tecnologia, criou e langou no Brasil pe-
¢cas em jeans como o blue jeans, o jeans canvas e o stone washed
— produtos diferenciados respectivamente em cor, modelagem e
duracao de produto.

21 “Ellus Institucional”. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=I3prLaKnMPE.
Acesso em: 17 mar. 2015

22 “Ellus Institucional”. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=I3prLaKnMPE.
Acesso em: 25 jun. 2016.
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A Ellus é caracterizada por uma ampla aposta em comunica-
¢ao e marketing ao longo de sua histéria. Sdo exemplos de seus in-
vestimentos em marketing: foi a primeira marca a contratar modelos
internacionais para estrelar suas campanhas publicitarias no Brasil, a
exemplo: Cindy Crawford (em 1990), Milla Jovovich (em 1999), Kate
Moss (verao de 2000), Alek Wek (no inverno de 2000), Chlde Savigny
(em 2008) e Agyness Deyn (em 2009). Também apostou em modelos
nacionais, como Luma de Oliveira (em 1987), e a partir dos anos 2000,
Mariana Weickert, Daniela Cicarelli e Ana Hickmann.

O professor de moda, arte e pesquisa no segmento de vestua-
rio, Odair Tuono, em um estudo sobre a analise de mercado da Ellus®,
afirma: “trés expressdes em inglés definem e norteiam os principios
da Ellus: outsider, underground, forever young. [...] esse apelo ao novo
aparentemente subversivo fascina as pessoas que desejam sair do
lugar comum”. O professor ainda escreve em sua analise que valores
como “criatividade, constante atualizago, irreveréncia, sensualidade e
luxo” podem ser encontrados na Ellus.

Na década de 1970, a Ellus realizou agbes como o langamento
da coletanea de musicas “Ellus Sound”, com rock, funk e soul (1975),
em 1977 patrocinou a turné “Praga de Baianos”, da banda de rock
brasileira “Novos Baianos” e em 1978 veiculou na televisao brasileira o
comercial intitulado “Mania de Vocé” de sua nova linha de jeans Kan-
vas. O filme?* publicitario que foi vencedor do prémio “Profissionais do
ano®” — prémio instituido no ano de 1978 e que notabiliza o trabalho
de profissionais da comunicacao envolvidos na criagéo e produgéo de
pegas de comunicacéo — da Rede Globo, categoria “Grand Prix” — da

23 “Estudo de mercado Ellus”. Escrito por: Odair Tuono. Disponivel em: http:/pt.slideshare.
net/Odair_Tuono/estudo-de-mercado-ellus. Acesso em: 25 jun. 2016.

24 “Ellus jeans — Comercial 1978”. Produzido pela Ugla Filmes. Dirigido por Ernani Bessa.
Criagdo: Ernani Bessa e Ronaldo Gotthilff. Disponivel em: https:/www.youtube.com/wat-
ch?v=tVu1kK4u-1U. Acesso em: 24 jun. 2016.

25 “Prémio Profissionais do Ano”. Escrito por: Redagéo do site. Disponivel em: http://www.alma-
naguedacomunicacao.com.br/premio-profissionais-do-ano-3. Acesso em: 25 jun. 2016.
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categoria mercado, foi criado pela agéncia paulista “Uggla” e durante
45 segundos exibiu cenas de um jovem casal se despindo enquanto
trocavam intensas caricias, mergulhados em uma piscina.

Segundo o briefing?® do trabalho, a mensagem publicitaria tinha
como foco atingir o adolescente rebelde e divulgar o posicionamento
da marca de produto vanguardista com a simbologia de liberdade.
Transmitido em rede nacional, em plena ditadura militar, tinha como
trilha a cancdo “Mania de vocé”,?” da rogueira pertencente ao movi-
mento cultural “Tropicélia”,?® Rita Lee. O comercial causou polémicas
por ir contra rigidos padroes de moralidades que eram difundidos por
grupos extremistas apoiados por quartéis, além de ser destaque no
programa “Fantéstico” da Rede Globo, ocasionando debates e diver-
gindo opinides entre a populacdo. Como resultado, a marca vendeu
seus produtos superando as expectativas, segundo imprensa especia-
lizada na histéria da publicidade brasileira®.

26 Neste trabalho, “briefing” é entendido como coleta de informagdes disponibilizadas pelo
cliente para agéncia publicitaria pensar campanhas ou demais formas de agdes promocio-
nais que atinja o objetivo proposto pelo cliente. Disponivel em: http://www.portal-adminis-
tracao.com/2014/01/briefing-conceito-e-modelo.html. Acesso em: 25 jun. 2016.

27 Cangao composta e cantada por Rita Lee. Gravada em 1979. Gravadora: Som Livre. Al-
bum: “Rita Lee”.

28 “Tropicélia: identifisignificados”. Escrito por: Ana de Oliveira. Disponivel em: http://tropica-
lia.com.br/identifisignificados/movimento. Acesso em: 24 jun. 2016.

29 “Mania de Vocé em comercial do Ellus jeans”. Escrita por: Redagdo Aimanaque da Comuni-

cagéo. Disponivel em: http://www.almanaguedacomunicacao.com.br/mania-de-voce-em-
-comercial-do-ellus-jeans/. Acesso em 24 jun. 2016.
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Figura 6 - Capturas de tela do comercial Ellus “Mania de vocé”.

Disponivel em: https://cutt.ly/Ej7ZpBCAcesso em: 24 jun. 2016.

Do mesmo modo, na campanha publicitaria do Inverno/2011,
foram distribuidos catalogos fotograficos com tecnologia 3D acompa-
nhado de 6culos especiais, além de produzido, ainda na mesma cam-
panha, o primeiro desfile em tecnologia 3D durante a SPFW, no Brasil.

6’1



Figura 7 - Catalogo Ellus Inverno/2011.

Fotografia: Jacques Dequeker. Disponivel em: https://
cutt.ly/Hjlpp1N. Acesso em: 24 jun. 2016.

Figura 8 - Captura de tela de imagem da modelo Aline Weber em
performance no desfile Ellus 3D.

Disponivel em: https://www.youtube.com/
watch?v=ILsI3Awaukg. Acesso em: 24 jun. 2016.



Na revista ELLE Brasil, em dezembro de 2012, Adriana Bonzon
declarou: “Adoramos explorar temas fortes como sadomasoquismo €
piratas. Chegou a vez de falarmos de estética policial” *°.

Figura 9 - Capa e contetdo da revista “ELLE”, de Dezembro de 2012.

Fonte: Disponivel em: https://cutt.ly/Vj7ZUy9. Acesso em: 25 jun. 2016.

A jornalista de moda Caroline Vasone assistiu o desfile Ellus Inverno
2015 e declarou para o site especializado em noticias de moda “FFW”:

Da vontade de ser jovem, de frequentar o centro de Sao Paulo,
usar coturno verde limao e dangar Beat It, de Michael Jackson
(musica que encerrou a apresentagéo). D& vontade de lembrar
que o sucesso da moda, aplicada a vida real, tem 90% a ver
com a atitude. E de atitude a Ellus entende muito bem. No
desfile que comemorou 42 anos da marca, realizado na Praca
das Artes, um prédio lindo bem no coracéo paulistano, a Ellus

30 “Elle Novembro”. Escrita por: Equipe Ellus. Disponivel em: http://ellus.com/salael-
lus/2012/12/elle-novembro/. Acesso em: 25 jun. 2016.
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mais uma vez evocou seu espirito roqueiro, inspirou-se nas
gangues de rua, acrescentou leveza com o colorido néon dos
anos 80 — dai vém os coturnos pink e verde limao deliciosos — e
incorporou a cultura do grafite aos prints que levavam o nome
da marca e tinham como referéncia o trabalho do designer e
artista americano Stephen Sprouse, 0 mesmo da colaboragao
com a Louis Vuitton em 2001 e famoso por mesclar roupas
de luxo a elementos da cultura popular de rua. Nas roupas,
algumas preciosidades como a série de patchwork de pele
de cobra e as muitas saias com babados na barra. O ponto
alto, porém, sé&o os bons e ja conhecidos jeans, ora texturiza-
dos, ora incrementados com aplicacdes, acompanhados das
estampas como as de correntes, do grafite e dos acessoérios
sempre espertos da grife. Destaque para os étimos macacoes,
tanto masculinos quanto femininos®'.

Em 2002, a marca criou o espaco Ellus Second Floor, onde no
segundo andar da loja Ellus, situada na Rua Oscar Freire, em Sao
Paulo, iniciou um espaco permanente para jovens criadores da moda
brasileira. Ao langar o projeto em 2004, foi vista como a pioneira em
estratégia de multimarcas para novos designers no Brasil. O projeto
foi considerado um sucesso e, por revelar grandes nomes atuais da
moda brasileira, em 2008, o grupo Ellus lancou a sua nova marca,
a 2nd Floor. Marca esta que possui loja prépria e que também esta
presente entre lojas multimarcas Brasil afora em estados como: Piaui,
Maranhao, Rio de Janeiro, Rio Grande do Sul, Santa Catarina, Parana,
Pernambuco, Minas Gerais, Espirito Santo.

Ainda em 2008, a marca Ellus se uniu ao grupo PCP - Pactual
Capital Partners — formando o holding operacional de moda e consu-
mo de alto padrao que atua no mercado Brasileiro e internacional, a
InBrands. O grupo InBrands possui em seu portfélio marcas como S&o
Paulo Fashion Week, Fashion Rio, Herchcovitch: Alexandre, Isabela Ca-
peto, 2ND Floor e Ellus.

31 “Inverno 2015 RTW/SPFW — Ellus”. Escrito por: Caroline Vasone. Disponivel em: http://ffw.
com.br/desfiles/sao-paulo/inverno-2015-rtw/ellus/1443467/. Acesso em: 06 jun. 2016.
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Segundo as informagbes encontradas em seu filme institucional,
a Ellus compete em outros paises com marcas internacionais. Seus
produtos sao enviados diariamente para mais de mil lojas no Brasil —
franquias e multimarcas — além de exportados para paises da América
Latina, Europa, Asia e Oriente Médio.

A comunicacdo da Ellus é enguadrada em uma comunicacéo
publicitaria. Seguiremos nos préximos paragrafos com as autoras Ta-
nia Hoff e Lourdes Gabrielli (2004) para explicarmos como se da a
comunicagao publicitaria e, de forma simultanea, analisaremos pegas
publicitarias da Ellus.

A funcéo de mensagens publicitarias € a divulgagao e venda
de produtos e/ou servigos. Sao realizadas através de mensagens com
cunho comercial e produzidas por profissionais da criagdo em publici-
dade e propaganda. Nas mensagens publicizadas todos os detalhes
sdo planejados com fim em estratégias que despertem respostas do
consumidor em vendas de produtos e fidelidade as marcas. E através
do convencimento, envolvimento, sensibilizagao e até mesmo sedu-
¢ao, que a publicidade conduz o publico-alvo ao consumo. Com os
produtos com poucos diferenciais a venda no mercado, a comunica-
¢ao publicitaria foi intensificada em sua persuasao. Nao basta persua-
dir para vender produtos, é necessario gque a mensagem seja superior
a da concorréncia, cause impacto positivo e seja de facil entendimen-
to. Como podemos observar com as palavras das autoras:

A persuaséo nao se limita a venda: antes de vender, a men-
sagem publicitaria precisa destacar-se perante uma infinida-
de de outras mensagens que chegam até o consumidor. Ela
precisa despertar o seu interesse ou causar impacto para ser
percebida. Ela também precisa ser concisa e de facil com-
preensao para comunicar o que se pretende sem exigir muito
emprenho do consumidor/receptor. Somente depois de atrair
a atengdo do consumidor, a mensagem publicitaria cumpre
a funcéo de divulgar e, por fim, vender produtos ou servigos
(HOFF; GABRIELLI, 2004, p.3).
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O recurso da repeticdo é de extrema importancia para a men-
sagem publicitaria. Sua veiculagdo com um prazo nos veiculos de co-
municagao se da a fim de que o nUmero maximo possivel de consu-
midores se depare com as mensagens e saiba da comunicacao das
marcas. As pesquisadoras destacam duas funcdes para a repeticao:

A repeticado tem duas fungdes. Uma delas é ampliar as possibili-
dades de recepgao e de apreensao do conteldo da mensagem,
ja que ha sempre elevados custos a se considerar na criagao
e veiculagao de uma pega ou de uma campanha publicitaria.
A outra é insistir na repeticdo da mensagem para persuadir e
conduzir o consumidor/interlocutor a agao proposta na comuni-
cacgao (HOFF; GABRIELLI, 2004, p.3).

As mensagens publicitarias sédo contextualizadas em campa-
nhas publicitarias e conceituadas como um somado de pegas com a
criacao direcionada em divulgar produtos e servicos, com 0 mesmo
foco de comunicagado. Em uma campanha publicitaria um conceito €
criado e entao desdobrado em diferentes pegas, por exemplo: a cam-
panha Ellus Inverno 2011 foi centralizada no conceito de 3D. Logo,
suas pegas (catalogo de pecas e o desfile) foram adaptadas em seus
formatos com o conceito em 3D. No universo de provaveis campanhas
publicitarias podemos encontrar os tipos: promocionais (que visam re-
forgar a imagem de marca de produtos e/ou servicos); institucionais
(que focam em fortalecer a imagem da instituicao ou relagao empresa
e cliente); varejo (direcionadas a venda de produtos, apenas); sociais
(campanhas vinculadas a ONGs e/ou governos); politicas (centradas
na divulgacéo da imagem de candidatos e partidos politicos); e cam-
panhas de marketing direto (voltadas a venda direta através de algum
instrumento, um cupom, por exemplo). Nas pecas das campanhas
Ellus que avaliamos neste trabalho, identificamos foco em campanhas
promocionais e institucionais com tendéncia a construgao e manuten-
¢ao de imagem da marca com os consumidores, como também da
mesma forma, com os produtos e consumidores.
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Para que campanhas publicitarias sejam criadas, é necessa-
ria a delimitagao de tema — maneira de abordagem para exposicao
de valor, qualidade, diferencial ou promessa bésica do produto e/
ou servicos — que seré desenvolvido a partir da escolha de uma (ou
mais) linha(s) criativa(s). O tema possui duas funcdes: 1) construcao
de unidade de campanha — por estar presente em todas as pegas
da campanha com signos verbais e n&o verbais diferentes, sempre
comunica a ideia central da campanha; 2) auxilio no processo de
persuasdo — a campanha vélida é a que é percebida, lembrada e
que resulta na venda do produto ou servico. E através do tema que a
campanha deve provocar o impacto e a empatia do publico-alvo. O
tema pode ser considerado o nivel inicial do processo de persuaséo
do consumidor. De forma solitéria, ele ndo é capaz de realizar uma
persuasao completa, mas, quando em conjunto com os outros ele-
mentos que constituem a campanha publicitaria, o tema se torna o
responsavel pela persuaséo do consumidor.

Apds a definicdo do tema de uma campanha publicitaria, € ne-
cesséario definir a linha criativa a ser abordada. As linhas criativas pos-
suem a capacidade de serem adequadas a toda e qualquer categoria
de produto e servigo. A centralidade de seu uso é definida pelo com-
portamento do publico-alvo. As linhas, assim como as ideias, podem
ser utilizadas de formas infinitas. Tania Hoff e Lourdes Gabirielli citam
como possibilidades de linhas criativas:

1) humoristica: 0 humor sempre cai bem e é cada vez mais fre-
quente 0 seu emprego nas mais variadas categorias de produ-
to; 2) erdtico: é possivel correr os canais de TV e ndo encontrar
um comercial bem-humorado, mas é impossivel fazer o mesmo
sem encontrar um que explore o erotico, por mais disfargado
que seja; 3) narrativo: conta uma historia, esta na alma das
pessoas. Imediatamente elas param para ouvir e saber qual é
o final; 4) intertextual: é possivel usar anlncios disfargados de
relatos cientificos, noticias ou outras linguagens. Mudamos o
foco de atengao, e isso pode fazer as pessoas esquecerem,



por um momento, de que se trata 0 anudncio; 5) testemunhal: a
velha e boa férmula. E possivel dizer em propaganda que uma
formula é velha e boa? Depende da abordagem. Se vocé pro-
puser uma inovagao, as pessoas vao parar para olhar; 6) com-
parativo: fale algo a favor de seu publico. Faga com que ele se
identifiqgue com o que ele almeja ser, mostre no anuncio que isso
é possivel; 7) informativo: fale sobre o produto. Suas qualidades
podem vendé-lo; 8) nonsense: ideias “sem sentido” existem no
cinema e no teatro, em épocas especificas da histéria desses
meios de expressao, e foram bem aceitas por certas faixas de
publico. A propaganda vem adotando e o publico jovem vem
se identificando; 9) humanitario: emocione além de vender seu
produto ou servigo. Inclua o consumidor no problema, faga-o
sentir na pele; 10) irbnico: se vocé nao exagerar na agressivi-
dade, fica melhor ainda. Abuse da inteligéncia do leitor e fa-
¢a-o participar da brincadeira; 11) ambiguo: ideias com duplo
sentido sdo mais dificeis de construir, mas quase sempre muito
mais ricas. S6 tome cuidado com os dois sentidos. O trabalho
passa a ser o de fazer duas possiveis leituras adequadas e ndo
indesejadas ou sem sentido; 12) polémico: faz as pessoas per-
guntarem: com que direito vocé afirma isso? Mas faz parar para
ver. Exemplo sdo as campanhas que abordam questdes sociais
como preconceito de classe ou racial, ou as comportamentais,
em geral, temas dificeis de se tratar por ndo serem de consenso;
13) ltdico: as pessoas podem imaginar coisas. Incentive-as; 14)
autoritario: diga o que tem a dizer e ponto final. Faga-se convin-
cente pelo que fala (HOFF; GABRIELLI, 2004, p.41-45).

Apds as definigbes sobre o tema da campanha publicitéria e a
sua linha criativa, é necessaria a definigao de apelo basico a ser segui-
do. O apelo bésico tem como fungéo demonstrar ao publico que a o
produto ou servigo tem algo de que ele necessita ou deseja. E no apelo
béasico que a esséncia da persuaséo da campanha sera demonstrada.
Para saber qual o apelo béasico que tera efeito com o publico-alvo da
campanha, é necessario conhecer o seu publico.

A publicidade e o marketing realizam o conhecimento de publico
através de pesquisas de opinides que podem ser divulgadas através
de call centers, e-mails, ou ainda, no ato pds-venda, com o consumidor



respondendo algumas questdes. A partir das pesquisas de opiniao, a
marca entao tera um perfil basico de seu consumidor com caracteris-
ticas como: faixa etaria minima e maxima, poder aquisitivo, motivo de
compra do produto ou servigo. Por ser um perfil basico, implica uma
subjetividade de sujeitos. O consumidor da Ellus do ano de 2010, pode
nao ter o mesmo perfil no ano de 2017, assim como o perfil de compra
pode ser diferenciado em cidades do mesmo pais. Por exemplo, Filipe
Costa (2013) em sua pesquisa ‘A decisdo de compra da marca Ellus
em Teresina: uma questao de percepcdo de status ou uma resposta
as estratégias de comunicacdo” obteve respostas que apontavam que
0 consumidor teresinense consumia a Ellus para se identificar com o
grupo social ao qual pertencia, ou mesmo, porque as pecgas desper-
tavam sua atencao quando expostas nas vitrines da franquia. Poucos
entrevistados reconheciam que compravam como causa de impacto
da comunicag&o da marca — suas campanhas.

Tania Hoff e Lourdes Gabrielli apontam como tipos de necessi-
dades basicas as quais os apelos podem ser direcionados em cam-
panhas publicitarias:

1) as pessoas desejam: adquirir ou colecionar coisas, afeicao,
agressao, alegria/humor, ambigao, amor a familia, amor proprio,
aparéncia pessoal, apetite, apreciar a beleza, aprovagao social,
atrair e ser atraidas sexualmente, beleza, conforto, conservar
seus bens, cultura, exibir-se, expressar sua personalidade, ficar
orgulhosa de suas posses, ganhar afeicao dos outros, adqui-
rir controle sob aspectos de suas vidas, ganhar elogios, imi-
tar o admiravel, impulso de afirmagao, independéncia, resistir
a dominagao dos outros, seguranga, (...); 2)as pessoas que-
rem ter. autoconfianga, coisas belas, estilo, influéncia sobre os
outros, melhor aparéncia, popularidade, prestigio, (....); 3) de-
sejam poupar: aborrecimentos, desconfortos, dinheiro, (...); 4)
desejam evitar: criticas, esforco, perda de dinheiro, problemas,
preocupagoes (...); 5) desejam conquistar: admiragdo, popula-
ridade, prazer, promocéo social e profissional, boa aparéncia,
elogios, satisfacao, (...); 6) desejam ser: as primeiras, atuali-
zadas, criativas, eficientes, individuais e Unicas, orgulhosas de



suas posses, parte de um grupo, populares, sociaveis, (...); 7)
desejam estar: atualizadas, na moda, seguras; 8) para a elite,
esta é a escala de valores, por ordem de importancia: carreira
profissional, familia, vida amorosa, sexo, amigos, dinheiro, for-
ma fisica, lazer, aparéncia, consumo; 9) ja as pessoas que nao
integram essa camada da sociedade valorizam: familia, carreira
profissional, dinheiro, vida amorosa, amigos, aparéncia, sexo,
lazer, forma fisica, consumo; 10) seu sonhos e planos: suces-
so profissional, viajar para o exterior, ganhar na loteria, comprar
casa propria, comprar um carro novo (...); 11) desejos imedia-
tos: conviver mais com a familia, ganhar mais dinheiro, curtir
mais a vida, ler mais livros, melhorar no emprego, emagrecer
(HOFF; GABRIELI, 2004, p.49-55).

Através dos exemplos de apelos bésicos citados, entendemos
gue pelo menos um sera identificado através dos consumidores das mar-
cas. Assim, com o perfil basico de compradores da marca identificados,
a produgéo das campanhas e mensagens publicitarias enfim, se tornam
direcionadas e com uma maior probabilidade de impacto positivo.

A Ellus em seu filme institucional se define como uma marca
sofisticada, transgressora e urbana. Neste trabalho assumimos como
interpretacéo das palavras citadas, o que Aurélio (2010) identifica em
seus significados. Sendo assim: Sofisticado: “requintado ao extremo”
(2010, p.707); Transgressor: “que transgride” (2010, p.751); Urbano:
“da, ou relativo a cidade. Que tem caracteristicas de cidade” (2010,
p.768). Transgressor é o sujeito de transgredir que para o autor tem
a definicao de “passar além de; atravessar. Desobedecer a, infringi,
violar” (2010, p.751).

Ao analisarmos o material publicitario da Ellus, pecas gréficas e
videos, entendemos que a marca se utiliza de comunicagao publicitaria
de cunho promocional e institucional com a intencao de simultaneamen-
te reforcar a marca de produtos — no video promocional, a todo instante
¢ citado que a marca investe na qualidade de seus jeans e o institucional
no sentido de fortalecer a imagem da instituicao com seu cliente.



Para a marca, ¢ de suma importancia obter uma imagem ins-
titucional fortalecida com seu cliente, pois segundo Colin Campbell
(2006), a atividade de consumir pode ser observada como um ca-
minho de autoconhecimento, de construgéo de identidade. O que
compramos e vestimos funciona como uma demonstragao simbdlica
do que acreditamos. Para a Ellus, é interessante ter a sua imagem
institucional — seu posicionamento, mais precisamente — definido,
pois assim o seu publico sera definido e focado para sua comunica-
¢ao publicitaria, como também é importante para o consumidor saber
qual o posicionamento da marca para entédo entender se ela condiz
ou n&o com a sua identidade.

Em posicéao de linha criativa, observamos a utilizagado de cam-
panhas com teores eroticos, informativos, polémicos e ludicos. Desta-
camos que posicionamentos de linhas criativas n&o necessariamente
s&o Unicos. E possivel que, em uma mesma campanha, conteddos
eréticos, polémicos e ltdicos sejam mesclados. Citamos as pegas gra-
ficas abaixo como exemplos de campanhas publicitarias da Ellus que
unem as linhas criativas citadas em pecas Unicas.

Campanha “Mania de vocé"*, veiculada na década de 1970 e
citada nos paragrafos anteriores:

32 “Ellus. Since 1972". Escrito por. Equipe Ellus. Disponivel em: http://ellus.com/salael-
lus/2012/10/ellus-since-1972/. Acesso em: 16 jan.2017.
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Figura 10 - Pega gréfica Ellus — Década de 1970.

Fonte: Disponivel em: https://cutt.ly/MjeNVTX. Acesso em: 16 jan. 2017.

A campanha Verao 20113 fotografou a modelo Cintia Dicker
nua, exibindo o jeans da marca. A fotografia foi veiculada em canais
Ccomo outdoors.

33 “Ellus — Verdo 2011”. Disponivel em http://unitmagazine.com/blog/?p=15221. Acesso em:
16 jan. 2017.



Figura 11 - Modelo Cintia Dicker na campanha Verao 2011.

Fonte: Disponivel em: https://cutt.ly/bjBNmMb. Acesso em: 16 jan. 2017.

Figura 12 - Ellus Inverno 2012.

Fonte: fotografia de Jacques Dequeker. Disponivel em: http://
unitmagazine.com/blog/?p=31151. Acesso em: 16 jan. 2017.
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A campanha Inverno 2013 abordou a estética policial e como
estratégia de langamento apresentou, além de pecas graficas e desfile,
um curta-metragem filmado durante a sessao de fotos da campanha.
O filme “The Iron Maiden** conta com atuagbes dos modelos e “rostos
da campanha” Alicia Kuczman, Michael Camilotto e Jordao Altmann.
Dirigido por Marcos Mello e Jacques Dequeker, possui 15 minutos e
foi exibido na primeira edicdo do “Sao Paulo Fashion Film Festival”, na
Cinemateca Brasileira. O curta-metragem ¢ inspirado no longa-metra-
gem “The night porter”, de 1974, de Liliana Cavani.

Figura 13 - Fotografia campanha Ellus Inverno 2013.

Fonte: fotografia de Jacques Dequecker. Disponivel em:
http://ellus.com/salaellus/tag/cavallaria/. Acesso em: 16 jan. 2017.

34 “Langamento Oficial Inverno 2013”. Escrito por: Equipe Ellus. Disponivel em: http://ellus.
com/salaellus/tag/cavallaria/. Acesso em: 16 jan. 2017.


http://ellus.com/salaellus/tag/cavallaria/

Figura 14 - Fotografia 2 da campanha Ellus Inverno 2013.

Fonte: fotografia de Jacques Dequecker. Disponivel em:
http://ellus.com/salaellus/tag/cavallaria/. Acesso em: 16 jan. 2017.

Figura 15 - Fotografia 3 da campanha Ellus Inverno 2013.

Fonte: fotografia de Jacques Dequecker. Disponivel em:
http://ellus.com/salaellus/tag/cavallaria/. Acesso em: 16 jan. 2017.
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No Inverno 2015, a Ellus langou seu jeans denominado “Ellus
Jogging Denim”, pecas que, segundo a marca, eram mais flexiveis e
com o “conforto do moletom” (Ellus, 2015)%. A campanha® fotografa-
da por Marcelo Krasilcic, no topo do edificio Mirante do Vale, em Séo
Paulo, foi estrelada por Carol Trentini e Caua Reymond e tinha como
foco demonstrar a movimentagcao que o novo jeans da marca poderia
proporcionar ao consumidor.

Figura 16 - Campanha Inverno 2015 Ellus.

Fonte: fotografia de Marcelo Krasilcic. Disponivel em:
http://bit.ly/2ITuC5H. Acesso em: 16 jan. 2017.

35 ‘Jogging Denim: saiba como se movimentar nesta tendéncia”. Escrita por: Raisa Carlos de
Andrade. Disponivel em: http://ellus.com/salaellus/2015/05/jogging-denim-saiba-como-se-
-movimentar-nesta-tendencia/. Acesso em: 16 jan. 2016.

36 “Carol Trentini e Caua Reymond vestem o inverno 2015 da Ellus”. Escrita por: Redacao
Vogue Brasil. Disponivel em: http://vogue.globo.com/moda/moda-news/noticia/2015/02/ca-
rol-trentini-e-caua-reymond-vestem-o-inverno-2015-da-ellus.html. Acesso em: 16 jan. 2016.
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Nesta obra nao temos como objeto de pesquisa as pecas gra-
ficas da Ellus, porém, trouxemos algumas pegas fotograficas como
memodrias de como a marca busca afirmar seu posicionamento merca-
doldgico. Assim como os desfiles séo agdes publicitarias, abordamos
algumas das pecas graficas fotograficas de publicidade a fim de com-
preender como as linhas criativas das campanhas publicitérias se des-
dobraram nas demais pecas. A estética policial e fetichista do Inverno
2013, por exemplo, foi desdobrada nas pecgas publicitarias: catalogo,
curta-metragem e desfile. Esses desdobramentos ndo aconteceram
aleatoriamente, mas sim como estratégia, com o objetivo de uma coe-
réncia de comunicagao publicitaria da marca com seus consumidores.

Observamos nas pegas graficas linhas criativas eréticas, infor-
mativas, polémicas e lidicas que podem atingir de forma positiva aos
apelos béasicos de amor-proprio, aparéncia pessoal, apreciar beleza
e provacéo social, apontados anteriormente por Tania Hoff e Lourdes
Gabirielli (2004). Sao pegas graficas que possuem grande possibilida-
de de impactar os consumidores de maneira a serem compreendidas
de forma répida, causarem comentérios e repercussdes na midia gra-
gas ao teor polémico das fotos e ludicas porque conduzem os consu-
midores a imaginarios, interpretacoes.

Ainda entendemos as campanhas exemplificadas como promo-
cionais e institucionais, capazes de persuadir o consumidor a entender
a Ellus como uma marca sofisticada, transgressora e urbana. Sofisti-
cada devido as estéticas apresentadas, transgressoras por serem ca-
racterizadas com forte teor erético em pecas que néo ficam restritas
a catalogos, como também, estdo em outdoors. Também transgrediu
quando na década de 1980 fotografou modelo com caréter erdtico
em uma fase em que no Brasil vigorava a ditadura militar e todos 0s
trabalhos de cunho criativo eram fiscalizados pela censura antes de
serem veiculados. Urbana, pois observamos elementos que dizem res-
peito ao universo das cidades tais como, helipontos e festas black tie.
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Todas as persuasdes das pegas gréaficas exemplificadas séo capazes
de motivar identificagbes entre 0s consumidores € 0 posicionamento
da marca. E, também, intensificar o posicionamento institucional que a
marca busca consolidar.
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No capitulo anterior compreendemos a moda e 0 seu consumo
como ato social responsavel por afirmacoes identitarias. Alem disso,
observamos como se deu o inicio dos desfiles de moda no mundo e
no Brasil, em Sao Paulo e fomos apresentados a marca Ellus e o seu
posicionamento na publicidade brasileira. Este capitulo é dedicado
aos conceitos de Semidtica da Cultura, uma das metodologias abor-
dadas neste trabalho como forma de anélise dos desfiles da Ellus.
Também s&o apresentados os conceitos de memoria, espagos urba-
nos e cidade-midia.

2.1 CULTURA E MEMORIA: DESFILES
ELLUS PELA SEMIOTICA DA CULTURA

Nesta obra, utilizamos como um dos métodos trabalhados nas
analises a teoria Semidtica da Cultura, de origem russa, arcabougo
tedrico criado por IUri Lotman (1922-1993) — historiador cultural e se-
mioticista criador da Escola de Téartu-Moscou, em meados da década
de 1960. Entendemos que cultura é memoria, visto que ela pode ser
considerada um conjunto de textos culturais. Para este entendimento,
observamos a escrita de Jerusa Pires Ferreira (2004), que indica que a
cultura ndo é apenas um lugar onde se armazenam informagoes, mas
sim uma espécie de ferramenta organizada de forma complexa, que
recebe informacdes de forma continua, as codifica e por fim as deco-
difica de maneira que as informacdes recebidas sao entao traduzidas
para outros sistemas de signos. Escreve a autora:

A cultura ndo é um depdsito de informacdes; € um mecanismo
organizado, de modo extremamente complexo, que conserva
as informacodes, elaborando continuamente os procedimentos
mais vantajosos e compativeis. Recebe as coisas novas, codifi-
ca e decodifica mensagens, traduzindo-as para um outro siste-
ma de signos (FERREIRA, 2004, p.73).



A Semidtica da Cultura principiou um novo ponto de vista so-
bre a ideia de “texto” no campo cientifico. Para a semidtica “tradicio-
nal”, o conceito de texto é definido como enunciado. Na Semidtica
da Cultura, o conceito de texto abrange, no minimo, dois tipos de
codificagéo. Na esfera da cultura o texto é dinamico e mantém um re-
lacionamento continuo com a linguagem que o antecede e de forma
simultanea promove linguagens.

Neste sentido, visto como espago semidtico, o texto também
conjuga varios sistemas e pressupde um carater codificado. Isso por-
que os sistemas de signos podem ser considerados sistemas codifica-
dos que se manifestam como linguagem, portanto, quando se define
um objeto ou processo como texto é porque ele esté codificado de
alguma maneira (RAMOS et al., 2007, p.31).

Lotman entende o texto como uma constituicdo de incontaveis
subtextos que dialogam com varios outros. A multiplicidade do texto é
vista como a caracteristica essencial para a Semidtica da Cultura e o
seu principal diferencial. Lotman identificou trés fungdes para o texto
que podem ser observadas como abordagens:

1) Funcdo Comunicativa — a linguagem é focada na transmis-
sdo das mensagens que o emissor dirige ao receptor e o texto é “ho-
mo-estrutural e homogéneo, apresentando-se como a manifestacao
de uma Unica linguagem” (RAMOS et al., 2007, p.31). Exemplificando
com nosso trabalho: desfiles, por mais que sejam diferenciados em
temas e ideias, continuam sendo desfiles; uma linguagem de exibicao
de vestuario para convidados. 2) Fungao geradora de sentidos — o
texto é heterogéneo e heteroestrutural, consistindo em diversificadas
linguagens e o que poderia ser identificado como ruido ou item de-
formador de informacao passa a ser considerado como “criador”, ou
ainda, uma possibilidade de diferenciadas probabilidades e/ou reno-
vacoes de interpretagdes. 3) Fungdo Mnemédnica — ligada a memaria
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da cultura. O texto pode causar lembrancas e, em conjunto, produzir
novas interpretagoes.

Adriana Vaz Ramos et al. (2007) ainda explana que as trés fun-
¢Oes do texto foram avaliadas em prol do mecanismo existente na Se-
miotica da Cultura que é o de transformar informagéo em texto. A autora
cita Géran Sonesson (1998) em sua fala sobre os textos serem passi-
veis de interpretagado, ao contrario do que nao pode ser interpretado.
Em uma metéfora sobre a fala de Sonesson (1998), a comunicéloga
escreve: “tal ocorréncia, como lembra o autor, leva a compreensao de
que, no interior, a vida é ordenada e significativa, ao passo que, no
exterior, ela é cadtica, desordenada e impossivel de entender; menos
valorizada, portanto (RAMOS et al., 2007, p.32).

Pensar a nocéo de texto com a nocédo de néo texto, isto &, sobre
0 que esta ordenado em um sistema de signos em tensao com o que
nao estd, conduz a reflexdes sobre pertencimento e nao pertencimento
no sentido de o que pode ou nao fazer parte do universo simbdlico de
uma marca, a exemplo de um desfile realizado no Theatro Municipal
de Sao Paulo que pode ser absorvido — ou nao — como forma de inten-
sificar o discurso institucional de sofisticagéo, urbano e transgressao.
Tais consideracdes orientam os semioticistas sobre a oposicao entre
“cultura” versus “nao cultura”. A semidtica cultural explica que a cultura
¢ compreendida como “o grande texto” que abrange processos de
transformacdes de diversificadas naturezas. Aqui, entendemos o desfi-
le de moda como um mecanismo comunicativo, cultural e de consumo.
Os desfiles de moda da Ellus s&o vistos como semiosferas criadoras
de sentidos e de variados textos culturais. Ménica Nunes (2015) facilita
a compreensao ao escrever que Lotman estendeu a concepgao de
cultura como um conjunto de textos para o conceito de semiosfera.
Nas palavras da autora:

Ao final de sua vida, Lotman ampliou a ideia de cultura como
um conjunto de textos para o conceito de semiosfera: analogo



cultural de biosfera, onde é possivel a vida de relagdo. A semios-
fera, entretanto, & semioticamente ndo homogénea, constituida
pela pluralidade de sistemas signicos que modelizam os textos
culturais. Isto é, texto com fungéo de comunicacéo, de geragao
de sentido e memodria, pois o texto condensa informagodes, nao
apenas recebe informagdes de fora dele, ocasiona-as e, deste
modo, adquire meméria. Uma das propriedades da semiosfe-
ra, segundo Lotman (1996, 1998), é ser dialdgica. O didlogo
entre os diversos textos promove encontros imprevisiveis, crian-
do novas organizagdes de linguagem, novos textos de cultura
(NUNES, 2015, p.67).

Lotman escreve que a semiosfera em sua amplitude de proprie-
dades chama atencéo por ser dialdgica. Textos dessemelhantes se en-
contram na semiosfera e a partir de encontros imprevisiveis criam no-
vas regularidades e como consequéncia: novos textos culturais. Com
isso, podemos considerar os desfiles de moda da Ellus como textos
que possuem de certa forma uma imprevisibilidade, pois podem criar
uma espécie de cena em seu entorno que é capaz de conduzir os su-
jeitos que estao presentes no evento a se sociabilizarem por diversos
e imprevisiveis motivos, por exemplo: sujeitos que se identificam com a
proposta de performance do desfile, sujeitos que sdo fas dos modelos
que fazem parte do desfile e que s6 estao no evento para prestigia-los
e, ainda, sujeitos que se identificam com as roupas da marca.

Ménica Nunes (2015) compde 0 seu pensamento ainda com
base em Lotman e Uspenskii, quando escreve que a semiosfera possui
em seu interior diversos mecanismos necessarios para a manutengao
de seu equilibrio interno que resulte na conservagao da memodria e para
a sua continua renovagao, situacéo que propicia uma amplitude na ca-
pacidade de absorgao de informacbes da prépria cultura/semiosfera.
O equilibrio interno com possibilidades de variagbes ocorre em virtude
de quatro processos que integram a cultura como meméria, tais quais:

(...) 0 aumento quantitativo do volume de conhecimentos obti-
dos por meio dos diversos textos que compdem as diferentes
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células do sistema hierarquico da cultura; a redistribuicdo do
fato memoravel, portanto, sua valorizagéo hierarquica na cultu-
ra, a reorganizagao ininterrupta do sistema codificador, possi-
bilitando o aumento do volume da meméria gragas as criagoes
de reservas inatuais, mas capazes de ganharem atualidade; o
esquecimento, funcionando como mecanismo para selecionar
certos textos em detrimento de outros. Esquecimento como par
dialético da memodria. A cultura da memdria se faz no jogo im-
bricado entre memdria e esquecimento (NUNES, 2015, p.68).

Articulando os paragrafos acima aos desfiles de moda estuda-
dos neste trabalho, temos a situacdo de que o0s espagos urbanos de
Sao Paulo utilizados como locagbes podem ser enquadrados como se-
miosferas e textos culturais, assim como também, os desfiles da Ellus
(Inverno 2008, Verao 2012, Inverno 2013, Inverno 2014 e Inverno 2016).

2.2 MEMORIAS NOS DESFILES ELLUS

Como forma de melhor compreendermos cultura como memo-
ria enquanto um jogo imbricado entre memaria e esquecimento, ana-
lisamos o desfile Ellus Inverno 2008. O desfile foi realizado na Estagao
Julio Prestes, ambiente urbano de grande significado para a cidade de
Sao Paulo, em sua histéria enquanto megaldpole e em sua arquitetura,
por exemplo (ainda neste capitulo, detalhamos a Estagao Julio Prestes
e a sua importancia para a cidade de Sao Paulo). O desfile realizado
na Estacéo prioriza a meméria do espago enquanto arquitetura sofis-
ticada e um ambiente histérico — um cartdo postal paulistano — como
tentativa de agregar o significado de sofisticagdo e até mesmo de tra-
digdo que o espago urbano possui @ marca. De forma simultanea, ao
fechar a estagcéo para a realizagdo do evento para convidados, ocorre
0 esquecimento das mazelas que a estagao possui em seu cotidiano.
Tais como, temperaturas desconfortaveis, horarios de pico com grande
circulagéo de pessoas, problemas de manutencado do trem. Durante
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a duragéo do desfile ocorre o jogo entre memaria e esquecimento e
a plataforma Julio Prestes se torna um lugar sofisticado, confortavel,
sem grande movimentagado de pessoas, um palco adequado para a
performance do desfile.

Porém, o jogo entre memaria e esquecimento do desfile quase
nao funcionou. Em matéria da entao diretora do portal “Uol Estilo”, Ca-
roline Vasone, podemos observar que antes do desfile ser iniciado, os
convidados passaram por momentos nao confortaveis, porém, quan-
do a performance iniciou, logo aconteceu o “esquecimento” por parte
dos convidados do desfile. Abaixo, breve relato publicado por Caroline
Vasone no “Portal Uol”:

Penultimo dia de Séo Paulo Fashion Week e a Ellus promete
grande evento na estagao Julio Prestes, no centro de Sao Pau-
lo. Todos chegam com bilhetinho destes de metr6, de catra-
ca eletrénica, em maos. Era o convite do desfile, que de fato
funcionava ao ser passado nas catracas que davam acesso a
plataforma da estagdo. A ideia de levar todos para um enderego
antigo e histérico de Sao Paulo era simpatica, e ninguém pare-
cia aborrecido no ultimo desfile deste domingo (20) chuvoso,
até a confusdo comecar. Confinados num espaco da plataforma
entre a entrada e o acesso ao desfile, os convidados, a espera
do inicio da apresentagao, foram se aglomerando entre os dois
trilhos, até se espremerem num sufoco que deveria ser um co-
quetel pré-desfile. Quem ndo aguentou passar cerca de uma
hora apertado e foi se afastando para os fundos (nao muito me-
lhores) perdeu o lugar na sala de desfiles, mais de uma hora de
atraso depois. (...) A Ellus, enfim, resolveu mostrar sua colegao.
Entrou na passarela literalmente fazendo barulho, trazida por um
trem que apitava, enquanto chegava a plataforma carregando
os cerca de cem modelos do casting da grife. A imagem era
impactante, os convidados novamente se animaram®’.

37 Reportagem “Ellus desfila punks de boutique na Julio Prestes”. Escrita por: Caroline Vaso-
ne. Disponivel em: https://mulher.uol.com.br/moda/noticias/redacao/2008/01/21/ellus-des-
fila-punks-de-butique-em-hora-do-rush-na-julio-prestes.htm. Acesso em: 27 dez. 2016.
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Relembramos que para a realizagao do desfile na Estagao Julio
Prestes, a estacao foi fechada, com acesso apenas para convidados,
ao contrario do desfile-performance que a Sao Paulo Fashion Week
promoveu em 2013, em sua 36° Edicdo, onde 40 modelos desfilaram
partindo da estagao da Vila Madalena com paradas nas estacdes Ana
Rosa e Alto do Ipiranga, as 13h, com a intencéo de “levar a SPFW
as pessoas”, como relatou Paulo Borges — criador do evento — em
entrevista ao portal Terra®. Nas fotografias seguintes, exemplificamos
o momento do desfile Ellus que “esquece” do cotidiano da estacao,
tornando-a um palco glamouroso e adequado para a performance de
apresentagao de sua colecao denominada “punks de boutique” e na
imagem seguinte, 0 momento em que modelos performam no desfile
de abertura da 362 edicao da Sédo Paulo Fashion Week. Fotégrafos pro-
fissionais e jornalistas dos principais canais de moda do Brasil dividiam
o tumultuado espaco, em horario de pico das estacdes como a Vila
Madalena, com curiosos e “fotégrafos de celular”.

38 Reportagem “Desfile no metrd acompanhado de centenas de pessoas abre edicdo do
SPFW?”. escrita por: Aline Lacerda. disponivel em: https://moda.terra.com.br/spfw/desfiles/
desfile-no-metro-acompanhado-de-centenas-de-pessoas-abre-edicao-do-spfw,30da%e-
9022bf1410vgnvem3000009af154d0rcrd.html. Acesso em: 29 nov. 2016.
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Figura 17 - Desfile Ellus Inverno 2008.

Fonte: fotografia de Genaro Joner/ZH. Disponivel em:
https://cutt.ly/Sj0okAQ. Acesso: 29 nov. 2016.

Figura 18 - Desfile-performance de divulgacao da 36° Edicao da SPFW.

Fonte: fotografia de Marcelo Soubhia — Agéncia Fotosite. Disponivel
em: https://cutt.ly/7j0obyR. Acesso em: 29 nov. 2016.

90



Ao pensarmos memoria, em um primeiro instante, podem vir
interpretacdes como lembrangas do passado que sao recordadas
em diversificados momentos de nossas vidas ou, ainda, habilidade
de conservar conhecimentos ou informagdes referidas em tempos
passados. A Memaria € um objeto de pesquisa que se relaciona com
diversos campos de estudos, tais como a Comunicagao, Sociologia,
Psicologia, Histéria, Antropologia e até mesmo o Consumo.

Na antiga Grécia, a memaria era entendida como um dom que
deveria ser estimulado, exercitado. Observada como algo sobrenatu-
ral, era personificada na deusa Mnemosine®, filha da Terra e do Céu,
também irma do Tempo (Cronos), mée das musas e protetora das Artes
e da Histdria, o que segundo a lenda, viabilizava aos poetas lembra-
rem-se do passado e transmiti-lo aos mortais. Para os gregos, registrar
algo era tido como uma contribuicdo para diminuigdo da memria, pois
significava deslocéa-la fora do corpo humano. Sem dispensarem o re-
gistro escrito, os gregos foram responsaveis por muitas técnicas com o
intuito de preservar as lembrancas e, além disso, por entenderem a fi-
gura do poeta como alguém com papel social de extrema relevancia, o
consideravam como uma espécie de “memoria viva” do coletivo, pois
O poeta era quem resgatava o que era significativo do esquecimento.

Miguel Angel de Barrenechea (2005) escreve que no século XIX,
Friedrich Nietzsche — filésofo alemao —, realizou estudos aprofundados
na busca por entender a origem da memodria sob uma 6ética nao rela-
cionada a religido ou a metafisica. Para o autor, a memadria nao é uma
caracteristica do sujeito individual. Nietzsche escreveu que a meméria
se torna visivel a partir de conjunturas sociais. A memaria individual sur-
ge a partir de influéncias coletivas e, com isso, ja € memoria coletiva,
nas palavras de Barrenechea:

39 "Mnemosine e as musas”. Escrito por: Equipe Blog Eventos Mitologia Grega. Disponivel
em: http://eventosmitologiagrega.blogspot.com.br/2010/12/mnemosine-e-as-musas.html.
Acesso em: 30 nov. 2016.
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A chave interpretativa nietzschiana consiste em mostrar que
a memdria é criada, gerada e imposta socialmente, e ndo
uma condicado natural desse animal tao singular. Inicialmen-
te, ndo ha nada no homem que precise ser guardado, regis-
trado, acumulado em uma “faculdade subjetiva”, seja esta a
consciéncia ou a memoria. Consciéncia e memoria séo frutos
tardios, nao fazem parte das condigoes iniciais do homem
(BARRENECHEA, 2005, p.61).

Os escritos de Nietzsche antecedem Halbwachs. Neste traba-
lho partimos do conceito de “meméria social”, do tedrico Maurice Hal-
bwachs (2003), presente na obra “A memoria coletiva”, langada em
carater ensalstico, de forma pdstuma, na década de 1950. A memoria
social € um conceito em constante mutacdo, mas na obra de Halb-
wachs possui como centralidade a ideia de que a memdria individual
existe a partir de memarias coletivas. Para o autor, as lembrancas po-
dem ser (re)concebidas a partir de experiéncias vividas em grupo e
que podem ser compostas a partir de nossas percepgbes. O autor
define: a lembranca “é uma imagem engajada em outras imagens”
(HALBWACHS, 2003, p.75).

Ha uma relagéo entre as memodrias individual e coletiva que se
desenvolve a partir de que 0s sujeitos recordam momentos a partir
do outro, mesmo se os eventos foram ou nao presenciados. O ato de
rememorar de forma individual acontece a partir das memoérias dos
sujeitos que nos cercam em nossos grupos de referéncia — amigos
e familia, por exemplo, e que segundo o autor constituem a chama-
da “comunidade afetiva”, mesmo que nao tenhamos participado dos
eventos que buscamos rememorar pela teia de memorias coletivas
que sao oferecidas pelos grupos e que vao “alimentar” as lembrangas
dos sujeitos e que dificilmente podem lembrar-se de algo que nao este-
ja influenciado pelas comunidades afetivas. Como forma de exempilo,
Halbwachs se utiliza de um passeio por Londres, que realizou sozinho.
Entretanto, quando passava por locais conhecidos, eram despertadas
histérias que ouvira de outras pessoas. Para o autor, a memoria indivi-
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dual estéa inserida em memodrias coletivas, pois a primeira constitui uma
viséo parcial de vivéncias em grupo. De fato, a memoaria individual &
mais intensa, porém a memodria coletiva é mais ampla. O entao douto-
rando da UFRJ, Fabio Daniel Rios (2013), explica que:

Na concepgao de Halbwachs, a memaria pode ser entendida
como uma re-construgao do passado realizada em auxilio de
dados do presente. Isso ocorre através de um processo de
selegdo, pois é impossivel registrar tudo o que ocorreu num
dado momento, ndo sé no plano individual, mas também no
plano coletivo. Assim, as visdes construidas sobre o passado
revelam mais sobre 0 momento presente do que sobre o pas-
sado que se pretende restituir. Nossas visdes sobre o0 passa-
do séo incompletas, parciais e cambiaveis. Elas podem variar
conforme a posigao que ocupamos num determinado grupo e
conforme mudam as relagdes desse grupo com outros meios.
A participagao dos individuos em variados grupos faz com que
suas memorias se formem de modo fragmentario, como um
mosaico (RIOS, 2013, p.6).

\

O socidlogo francés atribui a memoria coletiva a fungao de
contribuicao para a sensacao de pertencimento a grupos com pas-
sados em comum e que compartilham de memarias entre si. Para
Halbwachs, a sensacéo de identidade do sujeito a partir da meméria
coletiva nao fica restrita apenas ao campo do real, também é esten-
dida ao campo do simbdlico.

Eliza Bachega Casadei (2010) ao escrever sobre Maurice Halb-
wachs, conclui que:

(...) a constituicdo da meméria é, em cada individuo, uma com-
binagado aleatéria das memorias dos diferentes grupos nos
quais ele sofre influéncia — e isso explicaria, em grande medida,
porque as pessoas guardam memdrias diferenciadas. O indi-
viduo participa, portanto, de dois tipos de memarias, sendo a
individual uma mera combinatéria das inimeras coletivas. As-
sim, as memorias ndo estariam materializadas nos corpos ou
mentes, mas na sociedade circundante através, dos diversos
grupos que a compdem (CASADEI, 2010, p.155-156).



Ainda com a obra “A memodria coletiva”, de Halbwachs (2003),
observamos o vinculo da memdria com os lugares, pois possuem im-
portancia na construgao das memarias individuais e coletivas dos su-
jeitos. Neles as comunidades afetivas — ou grupos de referéncia - cons-
tituem suas “marcas”, pois sao nos lugares que 0s grupos coabitam
e criam relagbes sociais entre si. Os espagos possuem destaque de
forma tao relevante na vida dos sujeitos ao ponto de que as mudancas
fisicas que podem vir a acontecer (exemplo: demoligcbes de prédios
histéricos) podem acarretar significativas mudangas na vida e nas me-
morias dos sujeitos que vivem no lugar, tal como um sentimento de
vazio espacial. Destacamos ainda que mesmo com a importancia dos
espacos para a vida dos grupos, eles ndo sdo condicdes para a pre-
servacdo das memorias. A exemplo do autor, os povos ndmades nao
se fixam em lugares, porém, possuem memorias. Fabio Rios escreve
sobre 0 espago em “A memodria coletiva”:

O mesmo ocorre com o espago: cada grupo se relaciona com
ele de modo particular, moldando-o a sua imagem e seme-
lhanga. A experiéncia subjetiva € mediada por convencgdes
sociais, que condicionam sua orientagao espacial. Os grupos
fazem do espaco um espelho, no qual procuram projetar sua
propria imagem. Ele serve de depositario para os valores e mo-
dos de vida dos grupos, materializando-0os sob formas mais
ou menos estaveis. Desse modo, a fixidez do espago permite
que 0s grupos possam objetivar suas memorias e identidades,
como acontece no caso dos monumentos, prédios histéricos
e todo o patrimdnio arquiteténico cultivado por determinado
grupo (RIOS, 2013, p.7).

Ainda para nossas consideracdes sobre memoarias e lugares,
invocamos Pierre Nora (1993) e seu conceito de “lugares de memaria”.
Para o autor, os “lugares de memaoria” se constituem como o espago
fisico materializado de forma a apoiar a formacdo de uma memodria co-
letiva imaterial. Ao cruzarmos os pensamentos de Nora com o conceito
de Halbwachs, podemos entender os patrimdnios arquitetbnicos, em
nosso trabalho, como as locagbes dos desfiles de moda pela cidade
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de Sao Paulo, como “lugares de memodria”, pois reforcam um senti-
mento de pertencimento social a cidade por parte de quem consome a
marca de maneira simbdlica e/ou material — seja paulistano ou néo, afi-
nal o sentimento de pertencimento pode ser manifestado por pessoas
que passaram a viver na megalépole ha poucos meses ou anos, sem
ter conhecido pessoalmente os lugares memoraveis citados, apenas
suas histérias. Tal qual o passeio londrino de Halbwachs.

Para Halbwachs (2003), a memdria coletiva é continua e plu-
ralizada e a partir dela, bases para a formulagéao de identidades sé&o
construidas. Relacionando ao nosso objeto de estudo, entendemos
que é a partir das memodrias coletivas que foram construidas ao lon-
go da histéria da marca Ellus com suas comunicagdes publicitérias,
que as suas estratégias de posicionamento, de marca urbana, sofis-
ticada e transgressora, podem ser intensificadas ou ndo. Analisamos
como um jogo de atribuicdes de memdrias que sdo informadas ao
publico quando conveniente, para a emissao das mensagens que a
marca deseja comunicar.

Por exemplo: no video institucional* da marca, apds a narragao
do texto: “Nao é s6 uma empresa de moda, é uma empresa de pes-
soas. Nao é uma fabrica, € uma escola de criagdo que renasce € se
recria a cada dia” e do depoimento da diretora de criacdo da marca,
Adriana Bonzon: "Acho que a nossa paixdo é a mudanga. A gente ta
sempre querendo buscar algo novo”, até o momento de 1'13"do filme,
sdo apresentadas imagens das lojas Ellus, da fabrica da marca, a di-
retora de criagdo concedendo seu depoimento e em seguida flashes
do desfile de Inverno 2008, realizado na Estagao Julio Prestes, em Sao
Paulo, com as palavras-chave: “contestar”, “inovar”, “surpreender” e
de fundo, a narragao do texto: “Uma marca datada no futuro, uma em-
presa moldada pela inovacéo, sua histéria se mistura com a industria

40 “Ellus Institucional”. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=I3prLaKnMPE.
Acesso em: 30 nov. 2016.
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da moda no Brasil”. Do momento 1’13 a 1'35” sdo apresentadas ima-
gens dos desfiles “15 anos Ellus”, de 1989, ocorrido no Teatro Mars,
no bairro Bela Vista em Sao Paulo e do desfile “Streetwear”, de 199341,

Analisamos esse exemplo como uma estratégia para propor-
cionar uma identidade na relagao publico e marca e, ainda, de forma
simultdnea, uma estratégia para intensificar seu discurso publicitario
de posicionamento de marca, por parte da Ellus. A marca oferece o
discurso de comunicacéo pautado em inovacéo, porém, de forma con-
veniente, utiliza a memaria ou a lembranca de um desfile do ano de
2008 (o video foi postado no Youtube em 15 de outubro de 2010, no
perfil oficial da marca na rede de videos) como uma tentativa de melhor
persuadir seu publico com texto, imagens e depoimentos. Com as ima-
gens e 0s textos narrados, € construida uma forma de “comprovagao”
da narrativa de uma marca pautada no futuro, posicionamento que a
Ellus deseja que fique comunicado e compreendido ao sujeito que
assiste ao video de cunho institucional.

Figura 19 - Cenas em prints do video “Ellus Institucional”.

Fonte: captura de tela. Disponivel em:
https://cuttly/Zj0peK8. Acesso em: 30 nov. 2016.

41 Nao conseguimos a informacgéo sobre onde ocorreu o desfile.
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Figura 20 - Cenas “Ellus Institucional”, desfiles de 1989 e 1993.

Fonte: captura de tela. Disponivel em:
https://cutt.ly/Zj0peK8. Acesso em: 30 nov. 2016.

O exemplo que indicamos anteriormente nos faz refletir acerca
do texto de J6 Gondar (2005) que amplia o conceito de Halbwachs e
expde que a definicdo de memodria coletiva é também ética e politica.
Segundo Gondar (2005), sempre ha um jogo de escolhas entre o que
conservar e 0 que questionar em memoarias coletivas. No jogo de esco-
lhas, existem apostas pautadas no que deve ser lembrado com relagao
a determinado tema — em nosso exemplo, a Ellus escolhe imagens de
desfiles que ela realizou e que causaram impacto de forma positiva na
midia como forma de afirmar o texto narrado durante a exibicao das
imagens que nao foram escolhidas de forma aleatéria. A autora afirma
que o conceito de memaria na contemporaneidade é escrito a partir do
passado, porém, vislumbrando o que deve vir a tona, no futuro. Nas
palavras da psicanalista:

H& sempre uma concepgao de memaria social implicada na es-
colha do que conservar e do que interrogar. Ha nessa escolha
uma aposta, um penhor, uma intencionalidade quanto ao porvir.
Tanto quanto o ato de recordar, nossa perspectiva conceitual
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pbe em jogo um futuro: ela desenha um mundo possivel, a vida
que se quer viver e aquilo que se quer lembrar. O conceito de
memoria, produzido no presente, € uma maneira de pensar o
passado em funcao do futuro que se almeja. Seja qual for a
escolha tedrica em que nos situamos, escrevemos comprome-
tidos ética e politicamente (GONDAR, 2005, p.17).

Ou seja, entendemos, ao analisar nosso exemplo, que as infor-
magoes sugeridas ao publico de forma textual e, em especial, visual
— com as imagens dos desfiles dos anos de 1989, 1993 e 2008 —
acontecem de acordo com escolhas intencionais por parte da marca,
sobre 0 que esta por vir, no exemplo, o impacto positivo no publico
que assistir ao video.

Por outro viés tedrico, mas ainda estudando a memaria através
das Ciéncias Sociais, nesta dissertacéo trabalhamos com o tedrico
austriaco Michael Pollak e seus influentes artigos “Meméria e identida-
de social” (1992) e “Memoria, esquecimento, siléncio” (1989). Escolhe-
mos trabalhar com Pollak (1992; 1989), pois o autor contribui com ino-
vacoes sobre os estudos sociolégicos da memaoria com forte influéncia
de Maurice Halbwachs.

Pollak também conceitua a memdria como uma construgao so-
cial pautada em processos de escolhas parciais e seletivas, porém,
com origem no coletivo. As memadrias em carateres individuais e co-
letivas sempre incluem os elementos: acontecimentos, pessoas (ou
personagens) e lugares. Sao nos acontecimentos que os individuos,
por participarem de grupos sociais, podem vivé-los “por tabela”. Da
mesma forma, pessoas que fazem parte das lembrancas de sujeitos
podem ter de fato um histérico de convivéncia, ou podem se tornar “co-
nhecidas” gragas ao critério de serem pessoas famosas, por exemplo.
E os lugares podem fazer parte das memarias dos sujeitos por terem
sido de fatos vivenciados, frequentados ou apenas agregados de for-
ma indireta as suas memorias.
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Relacionamos os conceitos do autor aos processos de meméria
postos em cena pela Ellus, observando o desfile Ellus Inverno 2013,
realizado no Theatro Municipal de Sao Paulo. O Theatro Municipal foi
palco de um grande acontecimento datado no calendario nacional, a
“Semana de Arte Moderna” ou “Semana de 22”. No desfile da Ellus,
a modelo de fama internacional Carol Trentini*? fez parte do casting
e, também foi “o rosto da marca*” durante a campanha publicitaria
da colegéo Inverno 2013. Entendemos que o publico que assistiu ao
desfile viveu “por tabela” memadrias coletivas da cidade e do pals. As
memorias dos acontecimentos de importancia para a histéria do Brasil,
ainda que longinquos no tempo, como a ruptura proposta pelos mo-
dernistas no campo da arte vivida no lugar Theatro Municipal de Sao
Paulo, como também a memodria “por tabela”, mais recente na histéria
da moda, de conhecer a modelo Carol Trentini. Nao necessariamente
as pessoas que estavam no desfile presenciaram a “Semana de 227,
como também conheciam a modelo de forma intima, porém, de acor-
do com informagbes midiatizadas através de veiculos como livros, re-
vistas, filmes, jornais e campanhas publicitarias, as memarias coletivas
que estavam na aura do desfile foram vivenciadas.

A Figura 21 apresenta um clique da campanha Inverno 2014,
por Jacques Dequeker realizado no Theatro Municipal de Sao Paulo
e na Figura 22 revela-se um clique realizado durante a performance
da modelo Carol Trentini no desfile da entao colecao Inverno 2014,
ocorrido no mesmo teatro.

42 "“Top Models: Caroline Trentini”. Escrita por: Redagao site JobMix. Modelo brasileira que
jé& trabalhou com marcas como Marc Jacobs, Louis Vuitton, Christian Dior, Chanel, Dolce
& Gabbana, Versace, Valentino, Calvin Klein, Ralph Lauren, Oscar de la Renta e Vera
Wang. Também foi capa da revista “VOGUE" brasileira e americana por diversas vezes.
Disponivel em: http://www.jobmix.com.br/top/?Caroline + Trentini+-fnwiu87438fo4itj924.
Acesso em: 20 out. 2016.

43 Expressao utilizada no campo publicitério e da marca que indica que determinada pessoa
de fama nacional e/ou internacional foi contratada para realizar trabalhos publicitarios com
o intuito de divulgagao da marca. No campo da moda, estende-se para desfiles, ensaios
fotogréficos e demais pecgas publicitérias.
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Figura 21 - Campanha “Ellus Inverno 2014”. Carol Trentini e Baptiste Demay,
clicados por Jacques Dequeker.

Fonte: https://cutt.ly/ZjOpEyH. Acesso:16 dez. 2016.
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Figura 22 - Carol Trentini no desfile “Ellus Inverno 2014.

Fonte: fotografia de Zé Takahashi/Ag. Fotosite. Disponivel
em: https://cutt.ly/gjOpYiR. Acesso em: 10 jan. 2016.
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Podemos entender entdo que a composicdo de memdrias nao
necessariamente deve envolver experiéncias vividas de forma direta.
Elas podem ser compostas por experiéncias transmitidas aos sujei-
tos pelos processos de socializagdes. As memarias contribuem para
a sensacao de identidade dos sujeitos relativos aos grupos a que per-
tencem. A luz de Halbwachs, Pollak escreve que aidentidade é a forma
com que 0s sujeitos e grupos “se constroem” para si mesmos e para
a sociedade em que vivem. O autor define a identidade partindo de
trés elementos: a) unidade fisica — corpo nos sujeitos e espagos nos
grupos; b) continuidade no tempo; ¢) sensacao de coeréncia. Fabio
Daniel Rios escreve sobre os trés elementos a partir de Pollak:

Ao langar as origens de um grupo no passado, investindo-o
de autoridade, a memoria serve de base para a construgao de
uma narrativa coerente sobre sua trajetéria, contribuindo para
a criagédo do sentimento de identidade. Essa seria, portanto,
a “funcdo” da memoria: ela participaria ndo s6 da criagao do
senso de igualdade entre os membros de uma dada coletivida-
de, mas também da demarcagao de fronteiras entre os outros
(RIOS, 2013, p.10).

Para Pollak, a memoaria e a identidade podem ser relacionadas,
porém, podem gerar conflitos gragcas aos seus cruzamentos. Isso se
dé porque o autor as entende como construgdes sociais. O autor es-
creve gue as memorias séao reconstruidas, de acordo com os interes-
ses do presente, por parte dos grupos em suas disputas e conflitos. No
entanto, do ponto de vista de Michael Pollak (1989), a meméria possui
a incumbéncia de manter a coeréncia interna e defender as fronteiras
dos pontos referenciais que os grupos de individuos possuem em co-
mum. O sociélogo escreve que a memoria pode ser definida como
acontecimentos executados em coletivo, de interpretagdes de um tem-
po passado que se quer preservar € que, a partir destas execugoes,
sao realizadas tentativas de definicao e reforco de pertencimento so-
cial entre 0s grupos de sujeitos.
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Como forma de melhor explicarmos as observagbes acerca
dos exemplos de desfiles, entendemos relevante a contextualizagao
dos espacos e as suas respectivas significancias para a cidade de
S&o Paulo. O Theatro Municipal de Sao Paulo**, com participacao
do arquiteto Ramos de Azevedo e dos italianos Claudio Rossi e
Domiziano Rossi, comegou a ser construido em 1903 e inaugurado
no dia 12 de setembro de 1911, diante de 20 mil pessoas que acom-
panhavam a chegada de notaveis convidados pertencentes a alta
sociedade de Sao Paulo.

A construcéo de extremo luxo tem o seu projeto arquitetdnico
fortemente influenciado pela Opera de Paris e possui tragos do Re-
nascentismo e Barroco na sua fachada e ainda, em seu interior, obras
de arte materializadas em bustos, bronzes, cristais, afrescos, colunas
neoclassicas e marmores.

Figura 23 - Opera de Paris.

Disponivel em: https://cutt.ly/DjOpLUu. Acesso em: 15 dez. 2016.

44 “Histéria”. Escrita por: equipe site Theatro Municipal. Disponivel em: http://theatromunici-
pal.org.br/espaco/theatro-municipal/#historia. Acesso em: 19 out. 2016.
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Figura 24 - Interior do Theatro Municipal de Sao Paulo.

Fonte: fotografia de Sylvia Masini. Disponivel em: https://cutt.ly/pjOpVsL.
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Figura 25 - Interior do Theatro Municipal de Sao Paulo.

Fonte: fotografia de Sylvia Masini — Disponivel em: https://cutt.ly/7j0p1tS.
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Durante a primeira metade do século XX, as mais importantes
companhias artisticas se apresentaram no teatro. Nomes como: Enrico
Caruso (1917), Villa-Lobos (Semana de 22), Maria Callas (1951), Ella
Fitzgerald (1971), marcaram a histéria do teatro com suas inesqueci-
veis apresentacgdes. O teatro ainda foi cenario de um dos principais
eventos da Histéria de Arte Brasileira, como mencionado, a Semana
de 22, onde jovens artistas — Mario de Andrade, Heitor Villa-Lobos,
Victor Brecheret, Di Cavalcanti e Anita Mafalti, nos dias 13, 15 e 17 de
fevereiro de 1922, expuseram seus trabalhos como forma de manifes-
tac&o coletiva da arte e propuseram aquele que foi o evento “divisor
de aguas” no panorama artistico e literario brasileiro, rompendo em
definitivo com a cultura europeia e propondo uma busca pela constru-
¢ao de uma identidade nacional, sem os moldes europeus que nada
representavam o Brasil. Neide Rezende (2002) escreve que o nucleo
de artistas ocupou escadarias, hall, saguao e palco “com agressivi-
dade raras vezes vista no belo e burgués centro da capital paulista”
(REZENDE, 2002, p.7).

Rezende (2002) escreve que o plano inicial de locacéao para a
Semana de 22 era ocupar uma grande livraria, porém, com o cresci-
mento das ideias para a exposicao e com colaboracao financeiras de
ricos e importantes senhores, o Theatro Municipal de S&o Paulo foi de-
finido como o palco do evento. Marcia Camargos (2007) escreve que
0s ingressos que eram vendidos na sede do Automoével Clube de Sao
Paulo, ao valor de 186 mil réis para camarotes e frisas davam direito a
trés récitas. Mesmo com o teatro lotado, a Semana de 22 obteve pre-
juizo financeiro de 7 contos e 400.

A Semana de 22 é caracterizada como um evento polémico, pois
com toda a sua inovacao, enquanto inserida em uma contextualizacao
ultraconservadora, nao foi bem recebida, afinal, a critica especializada
defendia o Parnasianismo — escola da literatura baseada nos ideais
classicos e que tinha prestigio com a elite. Neide Rezende (2002) relata
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gue o primeiro dia do evento foi pacifico, com apresentagdes da expo-
sicéo filosdfica de Graga Aranha e da musica de Villa-Lobos. Os con-
flitos foram iniciados a partir do segundo dia. As divergéncias ja eram
esperadas pelo nucleo artistico, pois com a proposta de romper com
concepgoes ja consagradas e a tentativa de iniciar novas, uma grande
parte do publico sentiu-se ofendido, pois em suas interpretagbes tudo
se tratava de exposicdes ao ridiculo de técnicas e obras célebres. Mui-
tos nem mesmo entendiam o que estava sendo proposto com aquelas
manifestagdes artisticas. No livro “Semana de 22 — entre vaias e aplau-
sos”, Marcia Camargos (2002) escreve sobre a reagéo do publico que
adentrava ao teatro. Nas palavras da autora:

Mas quem se disp6s a desembolsar 186 mil-réis que davam di-
reito as trés récitas levou um susto. Ao transpor os treze degraus
de acesso ao Teatro Municipal, os cavalheiros de fraque e car-
tola, acompanhados por damas elegantemente vestidas, para-
vam estarrecidos. E ndo era para menos. Convertido em museu
improvisado, o suntuoso hall apresentava pinturas e esculturas
que, com raras excegoes, desdenhavam de todos os canones
artisticos até entao ensinados nas melhores academias do pais
e d'além mar. A direita da escadaria interna, um desfigurado
homem amarelo padecia severamente do figado. Adiante, um
Cristo se benzia indeciso defronte o painel ‘Ao pé da Cruz”, de
DiCavalcanti. Sem culpa nem explicagdes, um sem-fim de sacri-
légios religiosos e artisticos penalizavam os incautos visiforma-
das, manchas indecifraveis e paisagens sombrias viravam pelo
avesso as normas basicas da estética convencional. E pouco
adiantava correr atras de coeréncia ou rima nos versos a serem
declamados no palco. Ali, uma enxurrada de experimentalismos
linguisticos. Delirios poéticos sobre aeroplanos, estradas da Via
Lactea, sapos e guerra provocavam os espectadores, que revi-
daram numa bem orquestrada vaia regida pelos estudantes do
alto das galerias (CAMARGOS, 2002, p.18).

A polémica do evento foi divulgada nos principais jornais de Séo
Paulo. Ainda com base em Neide Rezende (2002), a imprensa que
em sua totalidade era conservadora, nao se fechou para a Semana
de 22. O jornal O Estado de Sao Paulo cobriu o evento com total teor
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de imparcialidade, ao contréario do jornal “Correio Paulistano” que, por
ser a favor do evento, divulgou de maneira positiva as novas ideias e
manifestaces artisticas.

Mesmo nao obtendo sucesso em repercusséo midiatica — os
jornais que cobriram dedicavam poucas colunas para falar do even-
to — e nem com o publico, os efeitos da semana foram acontecendo
durante toda a década de 1920 e, também, influenciaram toda a arte
produzida no Brasil durante o século XX. Entendemos o evento como
transgressor, afinal, em nossa interpretacéo, ele foi além do “social-
mente aceitavel” para fixar-se, mesmo que anos depois de seu acon-
tecimento. Mério de Andrade, um dos idealizadores da semana, em
uma conferéncia realizada em 1942, em comemoracéo aos vinte anos
da Semana de 22, relatou: “o Modernismo, no Brasil, foi uma ruptura,
foi um abandono de principios e de técnicas consequentes, foi uma
revolta contra o que era a Inteligéncia nacional” #.

Figura 26 - Programacao da Semana de Arte Moderna.

Fonte: shorturl.at/ervM5.

45 “Semana de Arte Moderna”. Escrita por: Luana Castro Alves Perez. Disponivel em: http://mun-
doeducacao.bol.uol.com.br/literatura/a-semana-arte-moderna.htm. Acesso em: 18 jan. 2017.
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Relacionamos a aura de ruptura e transgressao que a Semana
de 22 deixou como heranga memorial ao Theatro Municipal de S&o
Paulo e a sofisticacéo presente na arquitetura de todo o teatro com o
desfile Ellus Inverno 2014, a partir de Pollak (1989; 1992). As memérias
em carateres individual ou coletivo sdo pautadas em individuos, acon-
tecimentos e lugares. Ea partir dos acontecimentos que os individuos
conseguem viver a chamada memoria “por tabela”. Assim como tam-
bém as memdrias podem ser compostas por vivéncias transmitidas
aos sujeitos a partir de socializagdes. Entendemos que quando o des-
file aconteceu no teatro, a tenséo presente na aura de transgressao da
Semana de 22 poderia ser absorvida pelos convidados, e isso atingir o
emocional, afinal, estavam em um lugar histérico, onde “o modernismo
comecgou” e, além disso, locacdo de extremo luxo. Aliadas a perfor-
mance do desfile, as auras ou memarias sao transmitidas a marca e
ajudam na intensificagdo de seu discurso publicitario de sofisticada
e transgressora. A relacao sujeito versus teatro versus desfile possui
centralidade nas emocdes, desencadeando sensacdes de pertenci-
mentos e vivéncias por tabela.

Outro cenario de desfile da Ellus (Inverno 2008), a Estagao
Julio Prestes* foi projetada pelos arquitetos Cristiano Stockler das
Neves e Samuel das Neves no ano de 1925 e concluida treze anos
depois. Batizada de forma a homenagear o ex-presidente do Brasil,
Julio Prestes de Albuquerque. Com inspiragao nos terminais Grand
Central e Pennsylvania, localizados nos Estados Unidos, a estagao
possui 25 mil metros m2. Possui colunas imponentes, forros trabalha-
dos, estruturas de concreto e a alvenaria de tijolos com referéncia ao
estilo de Lufs XVI, além do pé-direito alto que confere a sensacéo de
magnitude e extremo luxo.

46 “"Estacao Julio Prestes”. Escrita por: Equipe site Cidade de Sao Paulo. Disponivel em: http://
www.cidadedesaopaulo.com/sp/br/o-que-visitar/atrativos/pontos-turisticos/4223-estacao-
-julio-prestes. Acesso em: 19 out.2016.

109



Atualmente a estagéo integra a linha 8 (Diamante) da Compa-
nhia Paulista de Trens Metropolitanos (CPTM) e tem como destino final
a cidade de Itapevi, Sao Paulo. Também acomoda a sede da Secretaria
de Cultura de Sao Paulo e, desde 1999, a Sala Sao Paulo, local de
1000 m2, com 1.509 lugares e que possui forro mével — o que permite
adaptacao a qualquer tipo musical executado e considerada a maior
da América Latina, onde a Orquestra Sinfénica do Estado de Sao Paulo
(Osesp) realiza concertos. Nas proximidades da estagdo esta a esta-
¢ao Pinacoteca, prédio de exposigoes artisticas de Sao Paulo e, ainda,
local da Biblioteca Walter Wey e Memorial da Resisténcia, que conta
com registros do periodo de ditadura militar.

Denise Jodelet em “La memoria de los lugares urbanos” (2010)
escreve sobre os lugares urbanos histéricos e suas utilizagdes na con-
temporaneidade afirmando que o0s ecos do passado podem seguir
acionando os espacos a partir de novas utilizacdes, como cenarios de
novas formas. Por exemplo, o desfile Ellus Inverno 2008, que movimen-
tou a memodria existente na estacéo de trem a partir de uma nova ocu-
pagéo, uma performance de moda. A autora afirma que as memarias
dos acontecimentos ainda se fazem presentes nas auras dos lugares
histéricos, mesmo com novas formas de utilizagdo. O patriménio as-
sume entdo uma dimensao de memadria. Uma memoria coletiva que
se mantém preservada, mesmo com 0s novos usos dos ambientes.
No exemplo do desfile da Ellus, mesmo com a estagéo de trem fe-
chada apenas para convidados, com uma apresentacao de colecao
de roupas pautada em comportamentos urbanos contemporaneos, a
memoria da estacéo enquanto patriménio da cidade e a sua impor-
tancia e sofisticacdo continuaram em vigor, respeitadas e até mesmo
funcionando como uma sustentacao do discurso institucional de sofis-
ticada e urbana da marca de roupas. A seguir, fotografias da fachada
da Estacdo de Trem Julio e do interior da Grand Central Terminal New
York City, estag&o que serviu de inspiracdo para o projeto arquitetonico
da Estagéo de Trem Julio Prestes.
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Figura 27 - Fachada da Estagao Julio Prestes.

Fonte: fotografia de Rubens Okamoto. Disponivel em: https://cutt.ly/nj0sqLK.

Figura 28 - Grand Central Station New York City.

Fonte: https://cutt.ly/zj0seob.

1



O Parque do Ibirapuera, locagéo do desfile Ellus Verao 2012,
foi inaugurado em 1954 e € uma das mais importantes areas de cul-
tura e lazer da cidade. Idealizado por nomes com Oscar Niemeyer, 0
pargue segue 0s moldes de grandes parques mundiais, como o Cen-
tral Park (EUA). O parque atrai os mais diversificados publicos, desde
pessoas que utilizam a pista de cooper para exercicios aerdbicos, até
mesmo as pessoas que buscam referéncias culturais encontradas na
OCA*, Museu de Arte Contemporanea da Universidade de Sao Paulo
(MAC), Museu de Arte Moderna de Sao Paulo (MAM), Pavilhao das
culturas brasileiras, Museu Afro Brasil, dentre outros. O parque ainda
se destaca por sua reserva natural composta por 494 espécies vege-
tais, além de 35 de borboletas, dez de peixes, oito de répteis e 156 de
aves. Em sua diversidade de publicos, o Parque do Ibirapuera é local
de ocupagoes juvenis para diferentes atividades de socializagao, como
exemplo, o grupo dos revivalistas*; grupo de individuos que se reline
desde 2011 e realizam piqueniques que remetem a era vitoriana. Os
jovens buscam retratar ao maximo o periodo, através de indumenta-
rias, comidas, utensilios e até mesmo comportamentos sociais, como
exemplo, a forma de cumprimentos entre homens e mulheres. Adiante
temos exemplos de ocupagdes do Parque do Ibirapuera. Na Figura 29,
grupo de revivalistas no piquenique vitoriano e na Figura 30, banda de
rock se apresentando e cantando a trilha sonora do desfile Ellus Verao
2012 enquanto as modelos desfilavam as roupas.

47 "Parque do Ibirapuera”. Escrito por: Equipe site Cidade de Sao Paulo. Disponivel em: http://
www.cidadedesaopaulo.com/sp/br/o-que-visitar/atrativos/pontos-turisticos/4339-parque-i-
birapuera. Acesso em: 19 out. 2016.

48 Espago expositivo com mais de 10mil m2 dentro do Parque Ibirapuera, em S&o Paulo.

49 No ano de 2016, o grupo de pesquisa em Comunicagéo, Consumo e Memoria do PPG-
COM ESPM SFE, o MNEMON, o qual o autor desta dissertagao integra, realizou a pesquisa
“Comunicagdo, Consumo e Memodria: da Cena Cosplay a outras Teatralidades Juvenis”
em que os revivalistas aparecem como um dos grupos estudados, com apoio do CNPqg
(Chamada Ciéncias Humanas, Sociais, Sociais Aplicadas MCTI/CNPg/MEC/CAPES n.
22/2014) e, desde agosto de 2015, fomentada também pelo Centro de Altos Estudos da
ESPM, CAEMP A pesquisa resultou na obra de titulo “Cosplay, Steampunk e Medievalismo:
Memodria e Consumo nas Teatralidades Juvenis”, organizada pela Professora Dra. Mdnica
Rebecca Ferrari Nunes, a ser langada no ano de 2017.
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Figura 29 - Fotografa interagindo com grupo de revivalistas durante
piquenique vitoriano realizado em 2015, no Parque do Ibirapuera.

Fonte: fotografia de Lucas Teixeira.

Figura 30 - Desfile Ellus Verao 2012.

Fonte: fotografia de Raul Zito. Disponivel em: https://cutt.ly/xj0spFd.



Entendemos a Ellus como uma semiosfera onde em seu interior
existem os textos dessemelhantes Theatro Municipal de Sao Paulo,
Parque do Ibirapuera e Estacgéo Julio Prestes. Os textos culturais, mes-
mo dessemelhantes, convivem na semiosfera Ellus com tensoes entre
si. Estes quando “se encontram”, geram como resultado novos textos
culturais relacionados ao discurso institucional da marca. Os textos
culturais possuem suas memorias coletivas difundidas ao longo do
tempo, séo lugares de memaria de grandes acontecimentos culturais
para a cidade de Sao Paulo.

Em nossa analise, quando os desfiles-performance acontecem
nas locagdes histéricas, sao proporcionados sentimentos de identi-
dade com a Ellus de forma material e simbdlica — o sujeito pode se
sentir sofisticado por usar uma roupa materializada com tecidos dife-
renciados e ainda sentir que por ser uma marca que realiza o desfile
em uma plataforma de trem, por exemplo, mesmo que para poucos
convidados, vai até “o seu territério”, logo, € uma marca que “pen-
sa” no sujeito que se identifica com ela. Os lugares de memoria s&o
espagos fisicos que se materializam de forma a apoiar a formagao
de uma meméaria coletiva imaterial que quando observada com dife-
rentes referenciais podem estruturar a memaria com pertencimento
a coletividade. Essa movimentagao é relevante para a marca, enten-
dendo que a sua estratégia institucional tem como maior objetivo que
0s sujeitos se sintam pertencentes a sua comunicacao publicitaria de
urbana, sofisticada e transgressora.

Todos esses fluxos eclodem nas memoérias dos lugares urbanos
que quando contextualizados nos desfiles, passam a funcionar como
estratégias que geram o sentimento de identidade de publico com a
marca, como também reafirmam a identidade idealizada e pautada
em urbanidade, transgresséo e sofisticagéo, de forma sincronica. Os
lugares de memoria de S&o Paulo tornam-se cidade-midia (conceito
explicado no topico seguinte) para que a Ellus entao apresente os seus
desfiles-performance, pois sao convertidos em espacos onde a imagi-
nacéo e a forma como sao interpretados séo vélidos.
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2.3 ELLUS DESFILA )
(PELA CIDADE-MIDIA) SAO PAULO

A Ellus apresentou desfiles durante edicbes da Séao Paulo
Fashion Week (SPFW) utilizando a cidade de Sédo Paulo e, também,
personagens que se fazem presentes nas grandes cidades do Brasil
e do mundo (policia, skatistas e atletas de parkour) como cenografias
para suas performances focadas nas apresentacoes de colecoes.

Foi na cidade definida por Caetano Veloso (1978) como “o aves-
so do avesso do avesso do avesso™®, Sao Paulo, que os espagos
Estagao Julio Prestes, Theatro Municipal de S&o Paulo e o Parque do
Ibirapuera serdo aqui analisados com ansia em responder se de fato
séo problematizados como espagos de memaria da cidade ou surgem
como cenografias que melhor compdem a apresentagao de colegoes
da marca, ou as duas possibilidades em tensé&o.

A capital do Estado de Sdo Paulo é considerada uma megald-
pole no pals e no mundo por abrigar aproximadamente 11 milhdes de
habitantes®'. A globalizac&o enquanto fendbmeno reduziu distancias e,
atualmente, Sdo Paulo é cenério de vidas de brasileiros e estrangeiros
de diferentes ideias, credos, etnias e orientagdes sexuais. Para Hiroki
(2016), as cidades s&o dos mais importantes projetos ja criados pela
humanidade. E nas cidades que 0s sujeitos se encontram préoximos e a
partir disso podem comunicar suas ideias de forma facilitada, diferente
dos grupos que vivem em areas rurais, por exemplo.

Por serem observadas como “palco” de constantes mudan-
cas e evolugdes, Patricia Huelsen e Marcelo Graglia definem entdo as
cidades como:

50 A cancéo “Sampa” é composta e cantada por Caetano Veloso, no LP “Muito — dentro da
noite azulada”, gravado pelo selo “Philips (CBD)”. Disponivel em: http://www.eternasmusi-
cas.com/2013/02/sampa.html. Acesso em: 23 set. 2016.

51 "A cidade de Sdo Paulo”. Escrita por: Equipe site Cidade de Sao Paulo. Disponivel em:
http://www.cidadedesaopaulo.com/sp/br/a-cidade-de-sao-paulo. Acesso em: 15 jul. 2016.
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(...) espacos em transformacao, interagbes e atividades cultu-
rais, sociais, politicas, demogréficas, urbanas e tecnoldgicas
que modificam as configuragcdes e 0s costumes de seus habi-
tantes. A cidade parece servir ao pensamento de Heréclito: tal-
vez também néo seja possivel entrar numa mesma cidade duas
vezes, pois a cidade ja sera outra e nds mesmos ja nao seremos
os mesmos (HUELSEN; GRAGLIA, 2016, p.177).

Apds entendermos a importancia da cidade de Sdo Paulo para
0 pals a partir dos autores citados, somamos as nossas ideias o con-
ceito de “cidade-midia”, trabalhado por Rose de Melo Rocha (2008),
gue observa os espacos urbanos como, além de serem reais, também
comportarem maneiras de interpretacdo que se dao a partir de sen-
tidos agugados pelo imaginario € que se comportam como sentidos
representados, percebidos e ressignificados. A partir dos contelidos
disseminados em veiculos de comunicagéo, as cidades cada vez mais
sao organizadas e observadas do ponto de vista de processos comu-
nicacionais. Fazemos presente a fala da autora:

(...) pode-se analisar a cidade, ela propria, como midia, como
base, como suporte através do qual circulam inUmeras lin-
guagens e se produzem sentidos, tanto hegemonicos quanto
disruptivos. Localizamos nessa dimensédo a profusa e intensa
producao de agdes simbdlicas de ressignificagao dos sentidos
urbanos e igualmente as numerosas intervencdes de apropria-
cao do espago e do tempo urbanos, dos grafitis aos coletivos
juvenis, dos grupos artisticos aos movimentos culturais e micro-
politicos que se utilizam das cidades como locais de encontro e
referencial de atuagao (ROCHA, 2008, p.95).

Ea partir do contexto de “cidade-midia” que compreendemos
as acgoes da Ellus em seus desfiles utilizando locais memoraveis da
cidade como estratégia de consumo para seu discurso publicitario.
Fazemos presente neste topico o entendimento de consumo como
chave de leitura social, com base nos escritos de Rose de Melo Ro-
cha e Téania Hoff (2014). As autoras escrevem que 0 consumo é visto
como um fenémeno sociocultural multiplo e vasto, substancial para os
estudos da sociedade contemporanea e de suas praticas identitarias,
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politicas e de peculiaridade no estudo das interacdes entre 0s sujeitos.
Observar Sao Paulo como cidade-midia e o consumo a partir da ética
das autoras se torna interessante para que esse trabalho visualize as
relagcdes presentes nas estratégias da marca ao utilizar desfiles em lo-
cais iconicos da cidade, na tentativa estratégica de proporcionar o con-
sumo de seu discurso publicitario. Consumo simbdlico que, em nossa
interpretacéo, se da através dos processos de identidade e interagoes
com os sujeitos e os lugares memoraveis da cidade.

Sao Paulo é utilizada como dispositivo estratégico para o consu-
mo do discurso publicitario de posicionamento da Ellus, funcionando
como representacdes (no caso, os desfiles) mediadas pelo imagina-
rio dos responsaveis pelas apresentacdes de moda. Concomitante
ao pensamento de Rose de Melo Rocha (2008) dialogamos com as
reflexdes de Maria Helena Braga e Vaz da Costa (2002, p.70) a partir
da seguinte formulacéo dos autores: “(...) a representagao (no caso da
cidade) pode dizer muito sobre a realidade e pode também influenciar
a maneira pela qual esta é julgada, interpretada, programada, plane-
jada, vivida e assim por diante”. A capital paulista que é vivida diaria-
mente, de forma “real” — como um n&o palco de desfiles de moda, mas
“apenas” como a maior cidade do Brasil, também é uma cidade com
simbologias subjetivas e particulares de cada habitante. Cada habitan-
te possui “a sua cidade de Sao Paulo”, com os lugares que gosta de
frequentar em momentos de lazer, aspectos que nao gosta na cidade,
a zona em que reside.

Os sujeitos percebem e entendem uma S&o Paulo que propor-
ciona experiéncias, histérias em suas vidas, memorias. Memdrias que
sao mediadas a partir do jogo entre memaria e esquecimento (NUNES,
2015) e que podem ser transformadas. Transformadas ndo no sentido
de modificar o que foi vivido, mas sim de eleger o que deve fazer parte
do repertério de memodrias e o que deve ser destinado ao esquecimen-
to. A partir desta interpretagao, trazemos Calvino em uma passagem
de "As cidades invisiveis” que bem ilustra 0 nosso pensamento até
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este momento: “Assim, — dizem alguns — confirma-se a hipétese de
que cada pessoa tem em mente uma cidade feita exclusivamente de
diferencas, uma cidade sem figuras e sem forma, preenchida pelas
cidades particulares” (CALVINO, 2003, p.36).

A forma que os sujeitos entendem os espacos das cidades se
relaciona com a maneira que os individuos vivem as suas cidades.
Canevacci (2004) explica que a experiéncia no urbano vai além do sim-
ples territorial. I1sso se da porque ja ndo mais existem espectadores
urbanos, mas sim atores sociais que vivem em constantes dialogos
com espacos arquitetdbnicos presentes nas cidades. Inspirados nas
citadas colocagbes de Canevacci, dialogamos com Lucrécia Ferrara
em seu texto “O signo contextual”, de 1981.

Para Ferrara (1981), ndo podemos pensar 0s elementos que
compdem 0s espacos urbanos — tais como ruas, pragas, avenidas,
parques, dentre tantos outros — como elementos individuais. Observar
a cidade é compreender que ela é o resultado dos conjuntos de ele-
mentos que a integra e que resultam no denominado contexto urbano.
Nas palavras da autora: “o contexto contribuiu para o significado da
cidade e toda mudanga do contexto implica alteracao daquele signifi-
cado. Assim sendo, o projeto de uma cidade supera em importancia o
partido das edificagdes que a compode (FERRARA, 1981, p.119).

Considerar o contexto urbano é admitir como possibilidade a
selecdo e a relacdo, em mutaveis modelagdes, dos elementos que o
constituem, com a entdo permissao de que o sujeito seja capaz de
entender a cidade como “unidade, como percepgao global e continua”
(FERRARA, 1981, p.119). A partir do momento em que a cidade é en-
tendida como unidade de percepgao, ela é vista como um processo de
contexto onde tudo & signo e linguagem. Com uma observacéo semio-
tica peirceana, caracteristica da autora, as ruas, avenidas, monumen-
tos, edificios e demais formas existentes nos espacos urbanos, fun-
cionam como uma realidade de signos que indicam o objeto, isto é, o
contexto. Entretanto, o elemento responsavel por acionar a percepgao
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global e continua, capaz de criar selecoes e relagbes com o repertorio
de contexto, é o sujeito, o que nos lembra a semidtica cultural. A inter-
pretacéo da cidade pelo sujeito s6 pode ser dada com as suas subjeti-
vidades, as suas relagdes que atribuem os significados entre sujeito e
espacos da cidade, isso a partir do entendimento de Sao Paulo como
uma grande semiosfera e, também, um texto cultural. Por exemplo: o
Parque do Ibirapuera sé consegue alinhar seu significado (para os cria-
dores do desfile) com o consumidor se 0 entendimento ou as relacdes
de afeto com o parque forem iguais ou relativas ao que a marca propde
enquanto estratégia. Caso contrario, a estratégia é falha e nao atinge
0s consumidores; ou seja, a megaldpole enquanto semiosfera abriga
textos culturais dessemelhantes relacionados ao Parque do Ibirapuera
(Ellus e consumidor) que quando sao tensionados podem ou nao gerar
textos culturais que satisfagam ao posicionamento da marca de moda.
Para Lucrécia Ferrara: “o usuario processa a leitura do mutante espaco
contextual, ao mesmo tempo que nele inscreve sua linguagem: 0 Uso
que flagra e é flagrado na cidade” (FERRARA, 1981, p.120).

Em nossas analises, verificamos a Ellus em constante convite
ao publico para consumir a sua percepgao dos espagos paulistanos,
mais especificamente viver a sua percepcao dos espagos paulista-
nos a partir de experiéncias urbanas condizentes com seu imaginario
da capital paulista, proposto a partir de suas estratégias publicitarias
de posicionamento de marca: sofisticada, transgressora e urbana.
Em interacao com Armando Silva (2011), entendemos essa percep-
¢ao da marca como uma espécie de vitrina. Em seu texto, Silva (2011)
escreve que a vitrina funcionava como uma “janela urbana”. Entender
0 uso dos lugares memoraveis de Sdo Paulo como estratégia por
parte da label com o viés de vitrina é compreender os desfiles como
a forma que a marca percebe a megaldpole e busca transmiti-la.
Simbolicamente, os desfiles seriam as vitrinas da marca, uma janela
simbdlica a sensibilidade e ao sensério sobre os espacos — Theatro
Municipal de Séo Paulo, Parque do Ibirapuera, Estagao Julio Prestes.
Como o filbsofo escreve:
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(...) isso significa que cada comunidade produz os significa-
dos simbdlicos de suas vitrines. Que cada cidade concebe
a sua estilistica. E também que em cada cidade vérios tipos
de cenérios sociais e estéticos seréo feitos segundo os seus
habitantes; segundo as suas condi¢des econdmicas, segundo
a sua etnia, segundo a sua educagao, a vitrine, tao permeavel
qguanto o enunciado, acomoda-se a retérica de seus usuarios
(SILVA, 2011, p.29).

Segundo Armando Silva, entendemos que cada marca que
busca ilustrar o espago urbano em suas colegbes de indumentarias
ou em seus desfiles, evidencia para quem as consome — nao apenas
necessariamente de forma material, as interpretagdes das cidades,
porém, continuamos com o foco em Sao Paulo, mediados por fato-
res como ideologias, publico-alvo de acordo com o poder aquisitivo e
tantos outros filtros que as marcas utilizam. Na moda isso pode ficar
mais evidente em exemplos como o desfile do designer Ronaldo Fraga
realizado em outubro de 2016 no Theatro S&o Pedro, em Séao Paulo.

Ronaldo Fraga desejava utilizar seu desfile na 422 edicao da
S&o Paulo Fashion Week como um momento politico e de protesto aos
preconceitos com mulheres transexuais®. O designer partiu da memo-
ria do teatro® enquanto espago de resisténcia — durante as décadas
de 1960 e 1970, com o pensamento de resisténcia a ditadura militar,
o teatro abrigou grupos teatrais que eram foco de opressdes milita-
res, cComo o grupo “Papyrus”; em outro exemplo, na ditadura militar no
Brasil, durante a encenagéo de “Queda da Bastilha”, os atores Celso
Frateschi e Denise Del Vecchio foram presos em cena — e apresentou
sua colecéo batizada “E/ dia que me quieras”, composta de um Unico
vestido em varias versoes. Fraga teve como obijetivo alertar aos dados
da organizacao Transgender Europe que indicam o Brasil no topo da

52 "Acredito que a moda seja um campo de luta’, diz Glamour Garcia”. Escrita por: Gabriel
Monteiro. Disponivel em:  http:/elle.abril.com.br/moda/acredito-que-a-moda-seja-um-
-campo-de-luta-diz-glamour-garcia/. Acesso em: 30 out. 2016.

53 “Histérico”. Escrita por: Equipe site Theatro S&do Pedro. Disponivel em: http://www.theatro-
saopedro.org.br/historico/. Acesso em: 30 out. 2016.
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lista de paises no quesito morte de transexuais e travestis. Nas pala-
vras do estilista quando questionado sobre a escolha do Theatro Sao
Pedro como locacao para o desfile:
Pois ele também passa essa mensagem de resisténcia. O mun-
do néo precisa de mais um desfile. Nés precisamos de outras
coisas. Esse lugar, nossa... ndo posso nem falar que eu choro!

Aqui foi palco da estreia de Macunaima, em 1973, entre muitos
outros feitos incriveis®,

Figura 31 - Ronaldo Fraga e modelos pés-desfile.

Fonte: Agéncia Fotosite. Disponivel em: https://cutt.ly/NjOs8bL.

No exemplo acima, podemos compreender uma forma de apre-
sentar a cidade de S&o Paulo, mais precisamente a memaéria do Thea-
tro S&o Pedro, de forma ressignificada a partir do jogo de memoaria e
esquecimento, como também um convite ao consumo da meméria

54 "0 mundo nao precisa de mais um desfile’, diz Ronaldo Fraga”. Escrita por: Fernanda Ja-
cob. Disponivel em: http://elle.abril.com.br/moda/o-mundo-nao-precisa-de-mais-um-desfi-
le-diz-ronaldo-fraga/. Acesso em: 30 out. 2016.
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do espaco a partir das interpretagoes da marca Ronaldo Fraga. A me-
moria de espaco de resisténcia do teatro serviu para complementar a
mensagem de desfile-protesto proposto pelo designer brasileiro.

Citamos como outro exemplo o desfile-manifesto da marca Ca-
valera, Inverno 2008 que, sob a coordenagao criativa de Marcelo Som-
mer, levou duzentos convidados a presenciarem modelos desfilando
as roupas da marca na margem do rio Tieté a fim de alertar sobre
os problemas ambientais de Sdo Paulo. Em entrevista ao jornal “O
Globo”, Marcelo Sommer afirmou que: “o desfile vai ser menos feliz
e animado como normalmente é a Cavalera. E mais um alerta, um
manifesto. Vamos falar sobre lixo atémico, lixo humano, sobre viver na
cidade grande” % (SOMMER, 2008).

Figura 32 - Modelos em desfile Cavalera Inverno 2008.

Fonte: fotografia de Méarcio Madeira/FIRST VIEW. Disponivel
em: https://cutt.ly/7j0s6wS. Acesso em: 17 dez. 2016.

55 “Cavalera fara desfile manifesto no rio Tieté durante SPFW”. Escrita por: Fernanda Ezabella.
Disponivel em: http://oglobo.globo.com/cultura/cavalera-fara-desfile-manifesto-no-rio-tie-
te-durante-spfw-3637600. Acesso em: 17 dez. 2016.
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No exemplo da marca Cavalera, também observamos o jogo
entre memaria e esquecimento. A Cavalera se abstém para o desfile
Inverno 2008 de suas memorias relacionadas a desfiles alegres para
provocar um esguecimento momentaneo e despertar um convite a re-
flexao sobre a situacao de poluicao nas grandes cidades, em especial,
no rio Tieté em S&ao Paulo. Também entendemos, a partir de nossa
analise, que tal acdo também acarreta escolhas politicas. E convenien-
te agregar a memoria de responsabilidade ambiental as marcas e a
Cavalera com seu desfile-manifesto ndo apenas chama atencao para
o fato social, como também convida ao consumo material de suas rou-
pas apresentadas nos desfiles e ao consumo simbdlico de uma marca
que esta supostamente em alerta com os problemas ambientais.

Também observamos o que acontece com a Ellus nos desfi-
les da marca estudados nesse trabalho. Em uma breve retrospeccao
sobre 0 que escrevemos até este tépico, podemos entender a Sao
Paulo apresentada por Ellus em seus desfiles como uma cidade-midia.
Cidade-midia que proporciona um consumo simbdlico dos espacos
memoraveis da cidade. Consumo simbodlico que advém de um jogo
de memorias das quais sado eleitas apenas as que condizem com o
discurso publicitario que a marca prega — urbana, sofisticada e trans-
gressora, e que proporciona também o consumo visto como um ato
social e um consumo de experiéncias.

Claudia Pereira et al. (2015) escreve que para que o consumo de
experiéncias se realize é necessario:

(1) um espago concreto, cujo acesso pressupde, necessa-
riamente, alguma espécie de “preco”, e é intencionalmente
preparado para que ele vivencie sensacdes, emogoes e im-
pressdes dentro de um tempo delimitado e pontual; (2) uma
preparacao ritualizada anterior; (3) uma narrativa, fragmentos
dela ou alguma referéncia previamente conhecida; (4) a parti-
cipacéo consensual do individuo ou do grupo, uma espécie de
acordo tacito entre os participantes com relagdo a suspensao
da descrenga e aos aspectos ludicos, magicos ou imaginados



que seréao, naquele espago, apresentados como “simulacro”;
(5) o deslocamento de significados subjetivamente experi-
mentado; e, finalmente, (6) que tal repertério dotado de signi-
ficado tenha total correspondéncia com a narrativa de origem
(PEREIRA et al., 2015, p.5-6).

Exemplificando o conceito acima com os desfiles Ellus: (1) o
espaco concreto para a realizagdo do consumo se da pelas locagbes
Estagao Julio Prestes, Parque do Ibirapuera e Theatro Municipal de Sao
Paulo; (2) a preparacao ritualizada se deu com a divulgagao das pecas
publicitarias semanas antes dos desfiles, que demonstraram as teméa-
ticas das colegOes das respectivas temporadas; (3) a partir das pecas
publicitarias divulgadas anteriormente aos desfiles, uma narrativa refe-
rencial as colegbes ja havia sido ofertada aos consumidores da marca;
(4) a participagao consensual do grupo se deu a partir do momento em
que o publico dos desfiles aceitou se deslocar fisicamente para as lo-
cagoes dos desfiles com foco em viver as experiéncias que os desfiles
o faria passar; (5) as narrativas ofertadas aos consumidores por parte
dos desfiles fazem parte de ressignificagbes entre espacos e tematica
dos desfiles e elas foram experimentadas pelo publico consumidor e
(6) as colegbes apresentadas se relacionavam com as locagdes gra-
gas as suas teméaticas — o “punk” de cidade apresentado na Estagéo
Julio Prestes, por exemplo.

Ou seja, os espagos paulistanos utilizados como cenografia
pela Ellus em seus desfiles proporcionaram comunicagoes € consu-
mos. Comunicagdes relacionadas ao discurso publicitario da marca
e consumos entendidos como atos sociais, de experiéncias urbanas
e simbolicos. E relevante entender a importancia que o imaginéario
pOoSsui para a concretizacao destas narrativas que parte do consumo
de memodrias. Enquanto as memorias coletivas séo vistas como cul-
tura, os “lugares de memoria”, que vencem o jogo entre memoria e
esquecimento, funcionam como apoio na manutencao da coeréncia
memorial dos consumidores.
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Os espacos de Sao Paulo apresentados sao cenografias. Ima-
gens como simbolos que compdem representacdes (LAPLANTINE;
TRINDADE, 2003). Representacdes ndo necessariamente significam
substituicdes das imagens percebidas, mas sim apresentacdes de
espacos entendidos em outras formas onde lhes séo atribuidos signi-
ficados diferenciados. Em nossa pesquisa podemos exemplificar que
os desfiles da Ellus apresentam os espacos memoraveis de Sao Paulo
com interpretagbes convenientes as estratégias de comunicacgéo da
Ellus. Entretanto, as novas apresentacdes nao substituem as repre-
sentagbes dos espacos histéricos ja consagradas pela maioria da po-
pulacéo. Isso se deve ao jogo de memdrias entre a marca de moda e
0s espagos histéricos paulistanos despertarem (ou nao) a sensagao
de identidade somente em determinados grupos em Sao Paulo en-
qguanto cidade-midia, além disso, os desfiles em lugares memoraveis
sdo estratégias temporais. Nos proximos desfiles, as estratégias serao
outras, bem como as locagoes.

No proximo capitulo, escrevemos sobre as relagbes entre per-
formance e os desfiles de moda. Abordamos de forma mais ampla
topicos que caracterizam performances para autores do teatro e per-
formance, a saber: Schechner (2006), Renato Cohen (2013) e Paul
Zumthor (2010). Ainda apresentamos as analises do corpus deste tra-
balho (desfiles Ellus Inverno 2008, Verao 2012, Inverno 2013, Inverno
2014 e Inverno 2016).
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Nos escritos do capitulo anterior pudemos compreender como
0s espagos urbanos da cidade-midia Sao Paulo sao transformados em
estratégias para o sentimento de identidade por parte dos consumido-
res com a marca e por vivéncias “por tabela” proporcionadas através
dos desfiles na Estagao de Trem Julio Prestes e no Theatro Municipal
de S&o Paulo. Em seguida, neste capitulo, compreendemos como os
desfiles de moda se comportam como performances e analisaremos,
a partir desta premissa, 0 corpus desta pesquisa.

3.1 DESFILES DE MODA
COMO PERFORMANCES

Neste livro entendemos o desfile de moda como uma perfor-
mance, visto que pode ser considerado como um show na sociedade
contemporanea, ou como Lipovetsky e Serroy (2015) definem, a Era
do hiperespetaculo. O desfile de moda através da criatividade torna
o corpo dramatizado e sedutor, capaz de estimular identificacoes, e
até mesmo sonhos no consumidor, atraves das apresentagoes vistas
como legitimos rituais performaticos que sdo capazes de cativar 0s su-
jeitos através dos afetos, incitando significados a partir dos contextos
construidos com cenografia, iluminacéo, trilha sonora, modelos e rou-
pas de cada fashion show. Glusberg (2009) conceitua a performance
como o envolvimento da comunicacao a fim de produzir significados
através de expressoes corporais — desde gestos a simples movimenta-
¢oes, € que a nossa percepcao esteve presente nos desfiles de moda
desde as suas origens.

Schechner (2006) explica que, no século XXI, os sujeitos vivem
diariamente por meio de performances. Performances que se dao nos
negocios, nas artes, na vida cotidiana, que sdo capazes de singularizar
identidades, remodular o tempo, contar histérias, exibir corpos. Sao
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‘comportamentos restaurados, comportamentos duas vezes experen-
ciados, acgles realizadas para as quais as pessoas treinam e ensaiam”
(SCHECHNER, 2006, p.2-3). As acdes de treinos e ensaios néo s6
acontecem para espetaculos, mas também acontecem nas vidas co-
tidianas, pois aprendemos e ensaiamos comportamentos ditos como
corretos nas sociedades e podemos ajustar as atuagbes nos papéis
de vida com relag&o as circunstancias em niveis sociais e particulares.
Podemos entender como se 0s sujeitos, diariamente, antes de sairem
de suas casas para suas rotinas, “vestissem” performances ou “per-
sonagens sociais” para desempenhar performances nas sociedades.
Por exemplo, um professor universitario realiza uma performance de
comportamento profissional em seu ambiente de trabalho; em sua
casa, a sua performance é completamente diferente. De certa forma,
o “personagem” professor é substituido pelo “personagem” cidadao
que passa seu tempo em casa apds o trabalho.

O cotidiano (conversar com um amigo, vestir roupas, caminhar)
¢ construido por agbes com familiaridade, “a partir de pequenas par-
celas de comportamento rearranjados € moldados de maneira a caber
em determinadas circunstancias” (SCHECHNER, 2006, p.3). Porém,
eventos e comportamentos também podem ocorrer de forma inédita,
mas o “ineditismo” que existe ocorre em fungéo dos contextos e for-
mas de recepgao. Schechner escreve que:

O evento resultante pode parecer ser novo ou original, mas
suas partes constituintes — quando bem separadas e anali-
sadas — revelam-se comportamentos restaurados. A arte
“igual a vida” — o jeito que Kaprow denomina a maior parte
de sua obra — esta bem proxima do que é a vida do dia a dia
(SCHECHNER, 20086, p.3).

Performances sado compostas por comportamentos restau-
rados, mas cada performance é Unica e diferente de qualquer outra
devido as circunstancias: 12) por¢bes de comportamento podem ser
combinadas em um numero infinito de variagbes; 2%) nenhum evento
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consegue ser exatamente igual ao anterior. Nao apenas as porgoes de
comportamentos, como também a ocasiao especifica com seu con-
texto que tornam cada situacdo Unica. Nas palavras de Schechner,
professor de Estudos da Performance na Tish School of the Arts, da
Universidade de Nova lorque:

(...) pode ser que um filme ou uma pega de arte performatica
digitalizada sejam as mesmas em cada exibigao. Porém, o con-
texto de cada recepgéo faz com que cada ocasiao seja diferen-
te. Mesmo que cada “coisa” seja exatamente a mesma, cada
evento em que a coisa participa é diferente. A raridade de um
evento ndo depende apenas de sua materialidade, mas tam-
bém de sua interatividade — e a interatividade estad sempre em
fluxo. Se isso é verdade com relagdo ao cinema e as midias di-
gitais, deve ser ainda muito mais para as performances ao vivo,
onde tanto a produgao quanto a recepgao variam de caso para
caso. Ou ainda para a vida cotidiana, onde o contexto nao pode
ser perfeitamente controlado. Assim ironicamente performances
resistem ao que as produzem (SCHECHNER, 2006, p.4).

Sobre cada performance ser Unica e diferente de qualquer
outra devido as circunstancias de comportamentos restaurados,
exemplificamos com o desfile da Ellus, Inverno 2011%. Na ocasiao,
no evento S&o Paulo Fashion Week®’, a marca exibiu sua colecdo em
formato de filme em 3D. Os convidados do desfile foram encaminha-
dos para o auditério da bienal do evento e receberam uma almofada,
saco de pipoca e 6culos 3D. Durante os 11 minutos e 36 segundos,
o filme em preto e branco, gravado em um estidio em Sao Paulo
e dirigido por Jacques Dequeker e Marcos Mello, exibiu 31 roupas
masculinas e femininas nos corpos dos modelos Aline Weber e Rafael
Lazzini. As circunstancias nas quais o desfile foi apresentado para os

56 “Ellus 3D”, Inverno 2011. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=T9JtDJAAMXI.
Acesso em: 20 dez. 2016.

57 “SPFW: Ellus desconstréi conceito de passarela com desfile em 3D”. Escrita por: Ale Ou-
gata. Disponivel em: https://moda.terra.com.br/spfw/spfw-ellus-desconstroi-conceito-de-
-passarela-com-desfile-em-3d,b0114ae7bae27310VgnCLD100000bbcceb0aRCRD. html.
Acesso em: 20 dez. 2016.
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convidados continha uma recepc¢ao diferenciada de quem o assistiu
disponibilizado na plataforma “YouTube”. A performance (no caso, o
desfile) era a mesma, porém a forma como foi recepcionada a cada
visualizacao no “YouTube” ou por cada convidado do desfile durante
a semana de moda, tornou a agao performatica Unica. Abaixo, frames
do filme do desfile com a modelo Aline Weber.

Figura 33 - Aline Weber exibe trés roupas da colecéo Inverno 2011.

Fonte: captura de tela de tela. Disponivel em: https://cutt.ly/Gj8hQNG.

Richard Schechner (2006, p.4) escreve, ainda, que a performan-
ce acontece enquanto “acao, interagdo e relacao”. Assim, podemos
entender uma famosa pintura como objeto performativo, ou ainda, per-
formances. Adiferenga se encontrana concepcao do autor de que a per-
formance “ndo esta ‘em’ nada, mas ‘entre’” (SCHECHNER, 2006, p.4).
Ao observar objetos, trabalhos, produtos, agdes como performances,



se faz necesséria a investigacéo, por exemplo, sobre o que faz o pro-
duto, a sua interagdo com os demais produtos e ainda o seu relacio-
namento com os demais produtos e individuos que entram em contato
com ele, afinal, “performances existem apenas enquanto agoes, inte-
racoes e relagbes” (SCHECHNER, 2006, p.5).

O professor de estudos da performance da Universidade de
Nova lorque explica que a performance possui funcdes, que com base
em suas definicdes sdo: 1) entreter; 2) construir algo belo; 3) formar
ou modificar uma identidade; 4) construir ou educar uma comunidade;
5) curar; 6) persuadir e/ou convencer, ensinar; 7) lidar com o sagrado
e/ou profano. A listagem n&o esta vinculada a sua hierarquia, pois a
relevancia de qualquer uma das sete funcdes sera definida pelos re-
ceptores das performances. Sendo assim, a fungao de entreter pode
nao ser tao importante quanto a de persuadir e/ou convencer, € vi-
ce-versa. A hierarquia é vinculada ao que se quer realizar, todavia, é
possivel que uma performance possa conter todas as fungoes listadas
ou ainda, somente uma. Para o autor, as hierarquias se sobrepdem e
interagem, como se fossem expressadas como esferas. Refletimos
que o desfile de moda se enquadra nas funcdes indicadas pelo pes-
quisador. Ao mesmo tempo em que ele entretém, ele também pode
buscar a construcao de algo belo (de acordo com a concepcao de
belo para a marca apresentada), formar a identidade de uma mar-
ca, ou ainda, maodificar a identidade que algum consumidor possui
relacionada a ela, e, também, persuadir ou convencer a compra do
produto apds o término do espetéaculo.

Com isso, entendemos, a partir de Richard Schechner (2006),
que existem inUmeras proporgdes de entendimentos relacionados a
performances, afinal, qualquer evento, acdo e/ou comportamento
pode ser analisado “enquanto” performance. £ performance eventos
definidos e contextualizados por uma convengéo ou até mesmo uma
tradicdo, porém, no século XXI existe 0 movimento de dissociacdo de
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fronteiras entre “€” performance e “enquanto” performance. A centrali-
dade do pensamento do autor é de que a performance se encontra em
todos os lugares gracas ao ambiente mediado no qual vivemos atual-
mente. Através dos meios de comunicacéo, disseminamos inUmeras
informacdes a cada segundo e com as palavras do autor:

Uma maneira de organizar esta complexa situagdo é combinar
0s géneros de performance, os comportamentos de performan-
ce e as atividades de performances em um continuum, num
conjunto compacto e conexo. Estes géneros, comportamentos
e atividades, eles ndo sobrevivem sozinhos. Como acontece ao
espectro da luz visivel, eles se misturam uns aos outros; suas
fronteiras s&o indistinguiveis. Eles interagem um com o outro
(SCHECHENER, 2006, p.23).

Com as ideias apresentadas acima, entendemos que a perfor-
mance faz parte de nosso cotidiano de maneira diretamente ligada
a arte e a “"vida real”. Nos paragrafos que seguem, dialogamos com
Renato Cohen (2013) e a performance enquanto linguagem. E relevan-
te destacar que alguns paragrafos serao situados como contrapontos
ao que Schechener (2006) escreve sobre a performance no cotidiano,
mas que intensificaréo as analises do corpus desta pesquisa em Nnosso
entendimento do desfile enquanto performance.

Cohen (2013) indica que a performance esta vinculada ao
movimento da /ive art. Movimento traduzido como “arte ao vivo” ou
ainda, “a arte viva”, se trata de uma forma de visualizar a arte que
busca se aproximar o maximo possivel da “vida real” através do es-
pontaneo e nao do ensaiado.

A Live art € um movimento de ruptura que visa dessacralizar a
arte, tirando-a de sua fungdo meramente estética, elitista. A ideia
é resgatar a caracteristica ritual da arte, tirando-a de “espacos
mortos”, como museus, galerias, teatros, e colocando-a numa
posigao “viva”, modificadora (COHEN, 2013, p.38).
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H& um paradoxo no interior da /ive art. Posto que o movimento
busca em sua esséncia buscar o “vivo” e, mais ainda, a arte aproxi-
mada da vida, existe um afastamento da representacao do real. Isso
se deve ao fato de que todo movimento enquadrado no “realista” é
discordante daideia do /ive art. Renato Cohen (2013) exemplifica sua
fala com uma pintura realista. A pintura busca ser aproximada o ma-
ximo possivel da representagéo do objeto no “mundo real”. Cohen
afirma que o fato de tentar aproximar ja é em si a morte do objeto. A
partir disso, o performer credita a arte a funcdo de uma concepcéo
do real, “de uma reelaboracao do real (a obra de arte tem vida pré-
pria, n&o se limita a representar o objeto) e nao uma representacao
do real” (COHEN, 2013, p.39).

Ainda com a intencdo de melhor explicar o conceito de per-
formance, o pesquisador e artista multimidia explica seu surgimento
através de uma linha cronoldgica. E visto em seu texto que a perfor-
mance é associada ao inicio do século XX, com a modernidade. Para
a antropologia, o movimento da performance data dos primeiros ri-
tos tribais, pelas celebracdes dionisiacas dos gregos e romanos,
visto que para a disciplina a performance advém da necessidade do
homem de se expressar.

A Bauhaus Alema, em paralelo ao Surrealismo, desenvolve rele-
vantes experiéncias cénicas com a proposta de integrar arte e tecno-
logia sob o ponto de vista humanista. E na Bauhaus que os primeiros
workshops de performance sao desenvolvidos. Sob a diregcao da se-
¢ao de arte da escola, Oskar Schlemmer cria espetaculos memoraveis
como Ballet Triadico (1922) e Treppencuits (1926-1927). Com a ascen-
sao da Alemanha nazista em 1933, a fase da performance europeia
é interrompida e deslocada para a América, em 1936, na Carolina do
Norte, pela Black Mountain College.

A partir da escola americana, os eixos dos estudos sobre a per-
formance séo deslocados para Nova lorque com a realizacdo de uma



série de espetaculos-conceito que a partir de 1959 sdo denominados
de happening. Com traducéo literal de “acontecimento”, “ocorréncia”,
“evento”, manifestagbes em midias como as artes plasticas, teatro,
danca e musica s&o também categorizadas como happenings. E na
década de 1960, com o progresso da contracultura, que s&o produzi-
dos happenings de forma intensa com a utilizagao da experimentagao

como forma de atingir os objetivos humanistas da época.

Nas décadas de 1970 e 1980 é que surge a principal cone-
xa0 para a produgéo de performances: a action paiting. Através de
Jackson Pollock é langada a ideia de que o artista deve ser o centro
de sua obra, o seu sujeito. Ou seja, o ato de pintar se torna o objeto
artistico. Com o novo conceito, a movimentacéo do artista durante a
sua encenagao ganha visibilidade e com isso o artista se concentra
na forma de seu corpo enquanto instrumento para também transmi-
tir mensagens. S&o focados a relagdo espaco-tempo € o elo com o
publico. E através da notabilidade do artista que 0 movimento body
art (arte do corpo) — que prioriza o significado do corpo e a relagao
espago-plateia — é desenvolvido.

Utilizamos como contraponto o conceito de Cohen (2013) que
indica a performance como expressao — na linguagem focada na expe-
rimentacdo, sem vinculos com a midia e nem expectativa com publico
e, ainda, nenhuma ideologia. “ldeclogicamente falando, existe uma
identificagdo com o anarquismo que resgata a liberdade na criagao,
esta forca matriz da arte” (COHEN, 2013, p.45). Respaldam-se tais
caracteristicas porque a performance tem como principio transformar
O seu receptor. Sua esséncia esta focada em intervir, modificar e até
mesmo chocar a plateia, justamente por ndo ser uma arte de fungao
ou que propde estéticas.

A performance tem também uma caracteristica de espetaculo,

de show. E isso a difere do teatro. Esse movimento de “vaivem”
faz com que o performer tenha que conduzir o ritual-espetéaculo



e “segurar” o publico, sem estar ao mesmo tempo “suportado”
pelas convengdes do teatro ilusionista. E um confronto cara-a-
-cara com o publico (as vezes acentuado pelo uso de espacos
diferentes como ruas, pragas etc.) que exige muito mais “jogo
de cintura” ou pelo menos um treinamento diverso do teatro
ilusionista. O processo se assemelha ao de outros espetaculos
COmMo O circo, o cabaret e o music-hall (COHEN, 2013, p.98).

Quando acontece a transicao para a performance enquanto ex-
pressdo artistica, o trabalho passar a ser individual em demasiado.
O que observamos é a expressao do artista, a sua leitura de mundo
que vai ser expressada ao publico através do texto gerado (em senti-
do signico), o roteiro e a sua metodologia de atuagédo. Cohen (2013)
exemplifica nesta situagao o performer como um artista plastico que
cria sozinho a sua obra de arte.

Na performance, a énfase se da para a atuacéo e o perfor-
mer é geralmente criador e intérprete de sua obra. Apesar
da énfase para a atuagao, a performance é o discurso mise
en scéne tornando o performer uma parte e nunca o todo
do espetaculo (mesmo que ele esteja sozinho em cena, a
iluminacédo, o som etc. serdo tao importantes quanto ele — ele
podera ser todo enquanto criador mas ndo enquanto atuante
(COHEN, 2013, p.102).

O processo de construgcdo do espetaculo possui como base o
mise em scene®® e o imagético, como isso, ele se da de forma gestal-
tico. De forma a remontar ao teatro formalistico, a criagdo da perfor-
mance ¢ iniciada, em sua maioria, pela forma e nao pelo contetido. Em
uma relacdo com a semidtica, primeiro o significante e entdo o signi-
ficado. Renato Cohen (2013) explica que os conceitos da Gestalt séo

58 “O que é Mise em scéne”. Escrita por: Equipe site Significados. E uma expressao francesa
que estéa relacionada com encenagao ou o posicionamento de uma cena. O mise en scéne
também est4 relacionado com a diregéo ou produgao de um filme ou peca de teatro. Esta
expresséo surgiu desde as apresentagdes das pegas teatrais classicas na Franga, no sé-
culo XIX, para definir o movimento dos personagens pelo cenario e o posicionamento dos
objetos no palco. Também pode ser considerado mise en scéne tudo aquilo que aparece
no enquadramento, como por exemplo: atores, iluminagao, decoragao, aderecos, figurino,
etc. Disponivel em: https://www.significados.com.br/mise-en-scene/. Acesso: 12 nov. 2016.



de relevancia para o trabalho do performer, pois o trabalho tem foco
na transformagao com o performer ora frente, ora fundo de uma luz,
por exemplo. O autor ainda define performance como “uma releitura
contemporanea a partir de uma mixagem (mixed-media) das ideias da
modernidade” (COHEN, 2013, p.109). Em suma, buscar uma lingua-
gem “pura” para a concepgao e atuagao na performance é algo nulo,
visto que a linguagem ¢ hibrida. Nas palavras do autor:

Por ultimo cabe lembrar no tocante a concepgéao e atuagao que
€ impossivel falar-se de uma linguagem pura para a performan-
ce. Ela é hibrida, funcionando como uma espécie de fusdo e
ao mesmo tempo como uma releitura, talvez a partir da propria
ideia de arte total, das mais diversas — e as vezes antagdnicas —
propostas modernas de atualizacéo. E esse processo dialético
de absorgao que a estética new wave e a arquitetura pos-mo-
derna realizam com as concepc¢des “modernas”. Em termos de
técnicas de criagéo e atuagao se absorvem um pouco de tudo:
as técnicas de interiorizagao propostas por Stanislavski (...) de
Grotowski veio também todo o trabalho de laboratérios (de “ex-
trojegao” e nao no sentido usual do termo que € de pesquisa de
contexto da personagem) (COHEN, 2013, p.108-109).

O desfile de moda néo foca apenas na apresentacao das in-
dumentérias. Elementos como locagdes, tempo de desfile, expressao
fisica dos modelos, trilha sonora e até mesmo a disposigéo dos as-
sentos para os convidados do evento se conectam e comunicam a
mensagem que o espetaculo deseja emiti. Cohen (2004) entende a
atitude performatica estendida a midia, publicidade, a moda e seus
desfiles como uma forma de continuar fazendo parte do mundo espe-
tacularizado. “Vivemos o0 momento do espelhamento da teatralidade e
da atitude performética, estendidos & moda, a midia, ao cotidiano em
permeagao constante com um mundo espetacularizado, desfronteiri-
zado” (COHEN, 2004).

Observamos o carater experimental em alguns desfiles-espe-
taculo (performances) que permitem de certa forma ndo focar em to-
talidade nas indumentarias, mas sim causar o chogue do publico (tal



como o desfile Cavalera Inverno 2008 realizado no rio Tieté, em Séo
Paulo, citado anteriormente). Outro exemplo, ainda relacionado a car-
ga experimental, é o desfile "A costura do invisivel”®®, do designer Jum
Nakao. Em junho de 2004, durante a S&o Paulo Fashion Week, foram
desfiladas roupas construidas em papel e com inspiracdo na moda do
século XIX, com modelos usando perucas playmobil referenciando a
tradicdo e a industrializacdo dos bonecos de plastico feitos em série.
Na entrada final do desfile, diante da plateia, todas as pegas foram
destruidas pelas préprias modelos, chocando a todos que estavam
presentes. O desfile foi um manifesto de Jum Nakao ao consumis-
mo vivido na sociedade contemporanea, recebeu o titulo de desfile da
década pelo SPFW e obteve reconhecimento como um dos maiores
desfiles do século pelo Museu de Moda da Franca. Abaixo, mosaico
com algumas das roupas desfiladas e 0 momento em que uma das
modelos rasga a indumentaria vestida.

59 "A costura do invisivel”. Escrita por: Equipe site Jum Nakao. Disponivel em: http://www.
jumnakao.com/portfolios/a-costura-do-invisivel/. Acesso em: 12 nov. 2016.



Figura 34 - Pegas desfiladas e rasgadas no desfile «A costura do Invisivel».

Fonte: https://cutt.ly/Kj8keKU. Acesso em: 11 dez. 2016.

Apesar de ser configurado neste trabalho como uma estraté-
gia publicitaria, diretamente relacionada com a midia, e, também, por
carregar discursos publicitarios de marcas, ainda entendemos corres-
pondéncias entre as configuragbes dos desfiles de moda e a perfor-
mance, afinal, mesmo na presenca de um publico convidado, existe a
experiéncia de contato com intensidade partilhada. Modelos e publico
estabelecem comunicagoes fisicas, emocionais e intelectuais. Ainda
que observado como estratégia para vender atitude comportamental,
conceito de marca e produtos, e ainda, desejo, existem rituais perfor-
maticos para as suas praticas. Nosso entendimento também parte de
Lipovetsky (1989) ao afirmar que com a era democratica as divisdes de
hierarquia existentes no universo das artes sdo dissolvidas e assimila-
das pela moda e seus desfiles. Cada vez mais os desfiles primam pela
criatividade, pelo espetacular, pela originalidade. Em suas palavras:



O fosso entre criacédo de moda e a arte nao cessa de reduzir-se:
enquanto os artistas ndo conseguem mais provocar escandalo,
os desfiles de moda se pretendem cada vez mais criativos, ha
doravante tanto de inovagoes e de surpresas na fashion quanto
nas belas artes, a era democratica conseguiu dissolver a divi-
séo hierarquica das artes sujeitando-as igualmente a ordem da
moda. Por toda parte, 0 excesso em originalidade, o espetacu-
lar, 0 marketing, levaram palma (LIPOVETSKY, 1989, p.272).

Paul Zumthor (2010) compreende a performance a partir da
presenca do corpo. Em seu entendimento, a performance funciona
como uma comunicacao que através da poética convoca o corpo do
intérprete e de seus ouvintes — ou plateia, em nosso trabalho — co-
nectados através dos sentidos visuais, auditivos, tateis e até mesmo,
do olfato e paladar. A performance s6 acontece mediante a presenga
de pelo menos um corpo receptor e 0s meios (voz, gesto, mediagao).
Sem publico n&o ha performance. Além disso, a performance requer
competéncia. E necessério saber fazer, dizer e, ainda, saber ser no
tempo e no espago. O ato de performance € temporalizado de forma
dupla: duragéo prépria — ideia de duragéo — e duragdo social — o
tempo no qual ela esta inserida.

No texto inspiracéo para este trabalho — Introducéo a poesia oral
—Zumthor (2010) evidencia as diferencas ente as poesias oral e escrita
e escreve que a poesia oral é relacionada a performance. Ele expoe
que ainclusao de textos e elementos como cenografia e temporalidade
torna o corpo uma forma de voz, logo, da poesia oral, 0 que resulta
na performance que invoca a presenga do corpo. Como consequén-
cia, a expressao “estruturacéo vocal” — criada pelo autor e descrita
ainda na mesma obra — é modificada para “estruturagcdo corporal”.
A interpretagado é a de que as percepgbes corporais se dao através
dos sentidos. Ressaltamos, porém, que a presenca do corpo descrita
nesse paragrafo nao esta relacionada com o corpo enquanto receptor
da mensagem, mas sim o corpo enquanto emissor da comunicagao
da performance, o corpo do performer.



O corpo entéao é capaz de representar o discurso oral através
da gestualidade, da expressao corporal, visto que a minima expressao
corporal pode comunicar mensagens, olhares das modelos enquanto
desfilam, por exemplo. Carol Garcia (2005), em sua pesquisa sobre
desfiles de moda, cita a designer italiana Elsa Schiaparelli® como a pri-
meira estilista a notar os desfiles de moda em seu formato tradicional e,
a partir disso, buscar formatos diferentes para apresentagoes de suas
roupas através de musica, iluminacéo, danca e elementos sensoriais a
partir de expressdes corporais que causassem impacto ao publico dos
desfiles. Garcia escreve:

Schiaparelli foi a primeira estilista a atentar para o fato (dos
desfiles convencionais). Criou colegdes tematicas, langando-as
numa fantastica parada envolvendo musica, iluminagéo, dan-
¢a, acrobatas e piadas, elementos unidos de modo a gerar um
encadeamento na convocagao das ordens sensoriais do obser-
vador para que atuassem em coalescéncia, causando surpresa
(GARCIA, 2005, p.95).

Paul Zumthor (2010) indica como “poeta” o intérprete da perfor-
mance. A figura do intérprete durante a performance pode ser realiza-
da por uma ou mais pessoas. Ele é o sujeito percebido pelo publico
através dos sentidos — voz, gesto, audicéo, visédo e é com isso que 0
publico tende a remeter a lembranca da performance ao intérprete (em
nosso trabalho, a lembranga do desfile aos modelos). O ouvinte esta
incluido na performance. O seu papel de constituicdo é tdo importante
quanto o papel do intérprete, uma vez que a forma como ele recebe a
comunicacao da performance é Unica, individual e irreversivel. O texto
poético (a performance) dé forma a uma experiéncia e de forma si-
multéanea € a experiéncia. Em sua duracéo ha a suspensao do tempo,

60 “Elsa Schiaparelli (1890-1973)". Escrita por: Jan Reeder. Estilista italiana referéncia na ver-
tente moda conceitual. Foi pioneira no segmento, pois agregou as suas criagoes, elemen-
tos do Manifesto Surrealista (1924). Foi a primeira estilista a criar colegdes tematicas. Cria-
dora do “chapéu-sapato” (1936), pega composta por um escarpim de veludo, totalmente
preto ou com detalhes rosa-choque, posicionado de forma invertida na cabeca. Fonte:
http://www.metmuseum.org/toah/hd/elsa/hd_elsa.htm. Acesso em: 11 dez. 2016.
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a voz manifestada nao é projetada, é produzida através do texto e com
o texto, e conduz o receptor a identificagdo com o performer.

Desse modo, entendemos relagcbes entre 0s conceitos sobre
performance de Schechner (2006), Cohen (2004; 2013) e Zumthor
(2010) de modo a caracterizar os desfiles da Ellus como performan-
ces. Os desfiles de moda utilizam de movimentos corporais aliados a
poéticas de contextos e de duracdes. Em conjunto com a trilha sonora,
as locacoes e as expressoes corporais do casting de modelos (a forma
de caminhar, gestos durante a caminhada, a forma como as roupas
estdo posicionadas nos corpos), os desfiles, tornam-se shows, mais
precisamente, performances. Os desfiles de moda tém como fungéo
tornar a marca singular e com isso agregar identidades (publico versus
marca e também, marca versus mercado) no sentido de consolidar
seu posicionamento estratégico no mercado, remodulam tempo, pois
sao atemporais durante 0 momento de apresentagéo e suspendem o
“mundo exterior” ao desfile, como também podem ser referenciados
por anos e tempos ao dispor de apenas alguns minutos para serem
realizados. Contam histérias através de exibigdes de corpos contex-
tualizados em cenografias, roupas e trilhas sonoras. Sao dispositivos
de entretenimento que constroem estéticas de belo e agem de forma a
persuadir a compra dos produtos criados (SCHECHNER, 2006).

Também observamos os desfiles como performances sob a 6ti-
ca de serem expressoes de ideias, experimentagdes (de acordo com
os exemplos do desfile Cavalera e Jum Nakao), possuem a capacida-
de de transformar o publico receptor pelas mensagens comunicadas
nas apresentagoes e, também, se comportam como um texto cultural
na semiosfera; afinal, o desfile de moda acontece com a uniao dos
elementos trilha sonora, cenografia, modelos (performers), roupas e
histéria(s) a ser(em) contadas (COHEN, 2004; 2013). E entéo, por Zum-
thor (2010) notamos o desfile de moda a partir da presenga do corpo
(performers e publico), competéncias e duragdo propria.

I’H



Os elementos discutidos acima nos permitem analisar o cor-
pus desta pesquisa: Desfiles Ellus Inverno 2008, Verao 2012, Inverno
2013, Inverno 2014 e Inverno 2016. As performances serao analisa-
das a partir dos seguintes critérios: 1) Presenga do corpo (ritmo de
caminhada, expressodes faciais, gestuais, disposi¢ao das roupas no
corpo dos modelos, disposicdo dos convidados na apresentacao);
2) Locacobes; 3) Trilha Sonora e 4) Tempo da performance, a fim de
investigar como as cidades e 0s personagens estao postos nos des-
files observados como performance e de que maneira os critérios de
analise podem ou nao colaborar para o discurso da marca de urbana,
transgressora e sofisticada.

3.2 DESFILE NA ESTACAO JULIO
PRESTES - INVERNO 2008

No dia 20 de janeiro de 2008, a Ellus apresentou a sua colegéao
Outono/Inverno 2008 no evento S&o Paulo Fashion Week. A locagao
escolhida foi a Estagéo Julio Prestes, que foi fechada para convida-
dos, imprensa. Com a tematica denominada “Urban knights”, a cole-
¢ao buscava representar os punks de boutique, segundo o material
oficial da marca®'. A Ellus apresentou aproximadamente 62 /ooks com
modelos do sexo masculino e feminino. O desfile teve inicio com o
trem da estacdo chegando e buzinando. A estacdo estéd escura e
apenas uma luz de cor vermelha ¢é focada no transporte. Ao parar, o
publico se depara com todos os modelos ocupando os vagbes de
maneira a performarem “um dia normal” no transporte publico, inter-
pretando jovens punks que utilizam o trem em seu cotidiano, confor-
me observamos nas imagens.

61 “Aquecimento SPFW: Relembre todos os desfiles da Ellus (parte 2)" — Escrito por: Maraysa
Figueiredo. Disponivel em: http://ellus.com/salaellus/tag/desfile/. Acesso em: 20 jan.2017.
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Figura 35 - Trem chegando na Estacéo Julio Prestes para inicio do desfile.

Fonte: fotografia de Alexandre Schneider/UOL.



Figura 36 - Modelos se preparando para descer
do trem e para inicio do desfile performance.

Fonte: fotografia de Alexandre Schneider/UOL.
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Figura 37 - Inicio do desfile performance.
Modelos posicionados dentro e fora do trem.

Fonte: fotografia de Alexandre Schneider/UOL.

A trilha sonora com teor dramatico em sua composicao mes-
clava musicas do género rock’n’roll tais como, “Bela Lugosi’s Dead” —
banda Bauhaus® - cang&do com melodia lenta, introspectiva e participa-
¢Oes de guitarra quase que de forma nao perceptivel; “Mr. Pharmacist”
— banda The Fall®® - cangdo com ritmo mais agitado. As musicas que
embalavam o desfile conduziam o publico a uma atmosfera urbana,

62 “Biografia Bauhaus”. Escrito por: Equipe site Spectrum Gothic. Banda da cidade de Nor-
thampton, Inglaterra. Iniciou em 1978, composta por David Jay e Kevin Haskins (irmaos), e
também, Daniel Ash, Dave Exton e Peter Murphy. A cancéo “Bela Lugosi's Dead”, se trata de
uma referéncia a morte do ator Bela Lugosi, em 1956, famoso por interpretar o personagem
Dracula em 1931. A cangéo tem a duragéo de 09'36". Disponivel em: http://www.spectrum-
gothic.com.br/musica/bandas/bauhaus/bio_bauhaus.htm. Acesso em 20 jan. 2017.

63 “The Fall”. Escrita por: Equipe site Aloha Criticon. Banda poés-punk lidera pelo cantor e
compositor Mark E. Smith, surgida em Manchester, Reino Unido em 1977. Em 2017, a
banda continua ativa, apesar de suas iniUmeras formagoes. A musica “Mr. Pharmacist”, foi
langada em 1986, no album “Bend Sinister”. Disponivel em: http://www.alohacriticon.com/
musica/grupos-y-solistas/the-fall/. Acesso em: 20 jan. 2017.
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individualizada — ora até mesmo melancdlica. E como se fosse o uni-
verso interior de cada modelo que ao “performar” de forma indiferente,
conduzia o publico ao universo punk de boutique em um dia indiferente
de suas rotinas, utilizando o transporte publico, de forma a nao reagir
aos estimulos exteriores (SIMMEL, 1973).

De forma ensaiada, cada modelo descia do trem ou partia de
seu lugar junto ao mesmo, caminhava para a diregao a direita e re-
tornava, exibindo as pecas para o publico. Ao final da passarela, de
frente para os fotdgrafos, faziam uma breve parada e entéo retornavam
ao seu lugar de inicio. Com expressoes faciais sérias e gestos que
se restringiam a pdér as maos nos bolsos das vestimentas durante a
caminhada, os movimentos foram repetidos por todos os looks, comu-
nicando uma atitude blasé (SIMMEL, 1973). Um cotidiano retratado a
partir de um imaginario, mas que ao ser deslocado para a realidade,
nao existe. Nas fotografias a seguir, visualizamos o momento de uma
modelo desfilando em um clique que mostra o desfile de maneira ge-
ral — posicionamento dos modelos e publico e no outro clique modelo
realizando a Ultima parada de exibicdo de roupa para o publico.

Figura 38 - Clique em plano geral, exibindo modelos exibindo roupas em
movimentos de caminhada e parados préximos ao trem.

Fonte: fotografia de Alexandre Schneider/UOL.
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Figura 39 - Modelo em uma das paradas de exibicao
da roupa para os convidados do desfile.

Fonte: fotografia de Alexandre Schneider/UOL.
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A plataforma de embarque da Estacéo Julio Prestes foi utilizada
como palco para a realizagao do desfile e, também, para coquetel pés-
-desfile para convidados. A jornalista de moda Beatriz Cioffi, escreveu
matéria no portal “Estrelando” com o seguinte depoimento:

Multidao se acumula em frente aos portdes de entrada da Es-
tacao Julio Prestes, no centro da cidade de Séo Paulo. A cena
poderia ser tipica de qualguer dia da semana, em horério pro-
ximo as 18h. contudo, rolava em um domingo, altas horas da
noite. O que aconteceria por ali? A Ellus decidiu inovar seus
desfiles, apresentando sua colecao para o Inverno 2008 em ple-
na plataforma de embarque da citada estagado. O evento rolou
dia 20 e fez parte do calendario da S&o Paulo Fashion Week. A
grande duvida da apresentacgao era por onde os modelos entra-
riam na improvisada passarela. Sem camarins visiveis, a plateia
esperava por algum sinal do inicio do desfile. Acomodados na
arquibancada estavam Mel Lisboa, Supla e o prefeito Gilberto
Kassab. Convidados sentadinhos, maquinas fotogréaficas em
punho, eis que uma buzina comeca a tocar. Um trem da CPTM
chega velozmente a plataforma e para por ali. De dentro do vei-
culo, saem modelos com visual rocker, prontinhos para desfilar
sua moda aos fashionistas de plantao. (...) ao final do desfile, a
grife promoveu uma balada na prépria plataforma de embarque
da Julio Prestes. No cardapio da festinha, foram incluidos qui-
tutes que costumam ser vendidos nos trens — como amendoim
torrado, pipoca e algodao doce®.

Em nossa analise, entendemos que a estacdo de trem possui
forte influéncia para o desenvolvimento da performance, uma centrali-
dade para que a histoéria a ser contada seja desenrolada. E a buzina do
trem focada através de uma luz vermelha que anuncia o inicio do espe-
taculo e através dos gestos e expressdes corporais dos modelos que
se desenrolam atrelados a trilha sonora do ambiente. A cor vermelha,
segundo Farina, Perez e Bastos (2011), tfransmite a sensagado croma-
tica de fluxo (tal qual o sangue em Nossos corpos, € a movimentacao

64 "SPFW: Ellus inova em desfile na estagéo Julio Prestes”. Escrita por: Beatriz Cioffi. Disponi-
vel em: http://www.estrelando.com.br/nota/2008/01/21/spfw-ellus-inova-em-desfile-na-es-
tacao-julio-prestes-57875.html. Acesso em: 20 jan. 2017.
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de trens nas estagdes, por exemplo). Na Roma Antiga, era utilizada
como forma de distincéo entre nobreza e a plebe. Mantos de impera-
dores eram produzidos com nesta cor de forma a destacar o usuério.
Também é a cor do erotismo, do amor. “E a cor dos chamados ‘pe-
cados da carne’, dos tabus e das transgressdes” (FARINA; PEREZ;
BASTOS, 2011, p.99). Ainda com as palavras dos autores:

Pode remeter a proibicédo e a revolugdo. Interfere no sistema
nervoso simpético que é responséavel pelos estados de alerta,
ataque e defesa. E uma cor quente e bastante excitante para o
olhar, impulsionando a atencdo e a adesdo aos elementos em
destaque. O vermelho ainda remete a festividade, no sentido de
comemoracao popular (FARINA; PEREZ; BASTOS, 2011, p.99).

A partir dos significados da cor vermelha ja no inicio do desfile,
podemos compreender um despertar para a atengdo dos que aguar-
davam a apresentagdo. Uma espécie de “the show will start”®. E ainda
a partir da coloracéo na iluminacao inicial que entendemos uma distin-
¢ao da marca em relacao as demais marcas. Estavam na Estacao de
Trem Julio Prestes, a fim de proporcionar um desfile além do esperado.
Transgressor, tal qual o discurso que a marca busca afirmar em suas
acdes comunicativas. De fato, é retratada uma cidade, uma metropole.
Diferentes corpos, diferentes atitudes de estilos de vida sao visualiza-
das e apresentadas, ainda que em uma Sao Paulo cidade-midia.

Utilizando os significados relatados anteriormente nesta obra,
relacionados a urbano, sofisticado e transgressor, podemos observar
através do depoimento da jornalista Beatriz Cioffi, que o efeito foi positi-
vo. A matéria com o titulo “Ellus inova em desfile na estacéo Julio Pres-
tes” corrobora para o discurso publicitario de marca transgressora.

Ainda observamos que o desfile constréi e oferece um novo
texto cultural com seus punks de boutiques. E vélido recordarmos que

65 Em tradugao livre para este trabalho, “o show vai comegar”.
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0 movimento punk® surgiu na cena underground musical americana e
londrina, apoiado por individuos marginalizados (transexuais, poetas
de rua, usuarios de drogas, e outros perfis). A cena cresceu e o punk
também possuia a ideologia de ir contra o sistema — com influéncia
principal de Londres, atraves do movimento Situacionista e por ideais
anarquistas e socialistas. Na moda e no design a politica vigente era
a “DIY” (“do it yourself'®"), onde roupas, posteres e flyers de festas
eram produzidas a mao. Com base na Semiética Cultural, a Ellus
enquanto semiosfera capta textos dessemelhantes como o movimen-
to punk, a estagdo de metrd Julio Prestes e a proposta de oferecer
um vestuario sofisticado e acessivel no sistema capitalista e, com a
provocagéao de tensdes, consegue gerar o texto cultural apresentado
na performance, conveniente com seu discurso institucional — jovens
sujeitos punks, porém, sofisticados e que aderem ao movimento ca-
pitalista para adquirir os produtos da marca.

Os elementos que Zumthor (2010) julga como essenciais para
as performances — movimentos corporais coniventes a poéticas, trilha
sonora, expressdes gestuais dos modelos — confirmam nosso enten-
dimento de que o desfile Inverno 2008 é uma performance. A cidade
de S&o Paulo funciona como um pano de fundo para a poética que
a marca retrata, porém nao se trata de uma Sao Paulo real. A par-
tir do momento em que a estagao de trem foi fechada para apenas
convidados e imprensa, uma nova aura ¢ atribuida a estacéo. Ela se
torna ambiente cenografico® para a realizacdo de uma performan-
ce que acontece no tempo real e tempo social (ZUMTHOR, 2010).

66 “O que foi o movimento punk?”. Escrita por: Victor Bianchin. Disponivel em: http://mun-
doestranho.abril.com.br/cultura/o-que-foi-o-movimento-punk/. Acesso em: 09 fev. 2017.

67 Em traducao livre para este trabalho, “faga vocé mesmo”.

68 Neste trabalho o termo “locagéo” significa ambiente especifico utilizado para trabalhos
como ensaios fotogréficos, que néo perde a sua identidade e relevancia para o espago
urbano em que esta situado. “Ambientes cenogréaficos” sdo ambientes que se tornam neu-
tralizados para 0 espaco 0s quais ocupam e passam a ser significados conforme seus
usos. Também podem ser construidos com teor exclusivo para determinados trabalhos,
tais como pegas teatrais.
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Ademais, mesmo enquanto espago cenografico, os posicionamentos
de sofisticagdo e urbano sdo confirmados no desfile. O significado
de “ir além” que est4 engatado & palavra de transgresséo (AURELIO,
2010), também foi observado na performance. Apesar de nao ser a
primeira marca a utilizar do ambiente para a realizagdo de um desfile,
a Ellus conseguiu ser vista como uma marca transgressora para seu
publico consumidor — simbdlicos, materiais e midia especializada.

Assim, neste trabalho consideramos o desfile Ellus Inverno 2008
como um desfile-performance que atingiu o objetivo de intensificar seu
discurso publicitario de marca urbana, sofisticada e transgressora. A
apresentagdo foi capaz de expressar as ideias de sua poética criada
especialmente para a apresentacéo da tematica existente nas pecas
de roupa, através da utilizagao da cenografia do desfile, corpos e ges-
tos dos modelos, roupas e trilha sonora e causou afetos positivos a
que assistiu ao desfile, mesmo apds o atraso de duas horas. As me-
morias de espacos urbanos foram despertadas e causaram afetos de
identidade com o espetéculo apresentado e com as lembrangas do
cartdo-postal de Sao Paulo, a estagéo de trem.

3.3 ROCK'N'ROLL NO IBIRAPUERA
- VERAO 2012

No dia 17 de junho de 2011 a Ellus apresentou sua colecao
Veréao 2012 do lado de fora do auditério do Parque do Ibirapuera, em
Sao Paulo. Com o palco formado além da tradicional estrutura de cor-
redor, a passarela culminava em um circulo onde uma banda de rock
indie, formada especialmente para o desfile, composta pela cantora
Geanine Marques, o baixista Celson Vinicius e sintetizadores de Gui-
lherme Paccola, se apresentava simultaneamente com os modelos exi-
bindo a nova colecéo de roupas da marca. Os convidados do desfile
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estavam situados ao redor de todo o circulo-palco, dispostos de ma-
neira a formar uma primeira fila e logo atras, com certa distancia, con-
vidados e imprensa em uma arquibancada. O material publicitario®
divulgado para a imprensa especializada em moda, indicava que o
desfile foi inspirado no universo motocross, no movimento punk e, tam-
bém, nos festivais de musica ao ar livre dos grandes centros urbanos
no mundo na década de 1970. Nas fotografias a seguir visualizamos a
estrutura do palco e como os convidados estavam localizados.

Figura 40 - Palco do desfile Verao 2012.

Fonte: fotografia de Charles Naseh. Disponivel em: Portal “CHIC
- Gloria Kalil” - Disponivel em: https://cutt.ly/Ej8xuCl.

69 "Desfile Ellus no SPFW Verao 2012". Escrita por: Redagéo site GNT. Disponivel em: http://
gnt.globo.com/moda-e-beleza/materias/desfile-ellus-no-spfw-verao-2012.htm#gale-
ria_1298=0. Acesso em: 20 jan. 2017.
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Figura 41 - Convidados a espera do desfile.

Fonte: print de tela de https://cutt.ly/0j8xhho.

Figura 42 - Banda de rock se apresentando enquanto
modelos desfilavam as roupas.

Fonte: fotografia de Raul Zito/G1. Disponivel em: https://cutt.ly/kj8xzVu.



Os modelos percorreram o corredor € ao se posicionarem em
frente a banda realizavam uma parada de trés a cinco segundos, per-
corriam o restante do palco-circulo e se reuniam em frente a parede
de cor vermelha do auditério. Apds o Ultimo modelo agrupar-se aos
demais, todos sairam e agruparam-se em frente a banda, de forma
descontralda, em uma entrada final do desfile. Apds isso, a diretora
de criagéo da Ellus, Adriana Bonzon, e o designer Rodolfo Sousa, se
uniram aos modelos e entao o desfile foi finalizado. O tempo total de
apresentacgao foi de 14 minutos e 50 segundos.

Os modelos apresentavam movimentos de passos rapidos,
com apoio das maos normalmente nos bolsos das roupas ou de forma
livre. As expressdes faciais estavam caracterizadas em sérias e com
discretos sorrisos. Nas imagens que seguem, observamos a Ultima
modelo desfilando em direcéo aos demais componentes do grupo, em
seguida a modelo Aline Weber em parada diante dos fotdgrafos e em
seguida, quatro modelos em momento de parada de exibicao de look.

Figura 43 - Ultima modelo caminha em direcéao a parede vermelha para
unir-se aos demais modelos e realizarem a entrada final do desfile.

Fonte: site GNT. Disponivel em: https://cutt.ly/Nj8xW4o.
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Figura 44 - Modelo Aline Weber em momento de performance no desfile.

Fonte: fotografia de Raul Zito/G1. Disponivel em: https://cutt.ly/1j8xU5k.

Figura 45 - Modelos em momento de parada para imprensa,
em frente a banda.

Fonte: site Inystile. Disponivel em: https://cutt.ly/3j8xDbG.
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Apesar de ter sido realizado em uma area aberta do Parque do
Ibirapuera, o desfile estava restrito a convidados. Observamos a trilha
sonora e a performance dos modelos, além da disposicédo dos con-
vidados em um circulo ao redor do palco e os demais em arquiban-
cadas — estrutura encontrada em shows musicais que proporcionam
diferenciadas visdes. Por exemplo, quem estd em uma arquibancada,
nao possui uma visao tao positiva do espetaculo, ao contrario de quem
esta na primeira fila que tem uma viséo nitida de todos os aconteci-
mentos do palco, sem o uso da mediacéo de cameras e telbes, corro-
boram para que a histéria seja contada, porém, nao visualizam o par-
gue e suas memorias como protagonistas ou até mesmo lembrancgas.
O desfile no Ibirapuera possui as fun¢des de entreter, construir algo
belo, formar ou modificar identidades, persuadir ou convencer quem o
assistiu (SCHECHENER, 2006).

Para este trabalho, o parque é identificado como um lugar de
diversidade, dada a grande variedade de estilos de vida que frequen-
tam e compartilham do mesmo espaco. Se compararmos esta forma
de observar 0 espaco, podemos associar ao desfile Verdao 2012, po-
rém, ao contrario do desfile Inverno 2008, onde a locagéo da estagao
de trem era a base para que a histéria fosse contada ao publico — a
performance foi iniciada com a chegada do trem buzinando. No desfile
Verdo 2012 a utilizacao ou nao do Parque do Ibirapuera néo traria al-
gum desequilibrio para a proposta da performance. Tal como o Parque
do Ibirapuera, tantos outros parques da cidade poderiam ser utilizados
e ainda assim a mensagem do desfile seria emitida.

Todavia, os elementos trilha sonora e expressao corporal dos
modelos sao observados como grandes responsaveis por fazer com-
preender o “roteiro” do desfile — um festival de rock ocorrido em um
espaco ao ar livre. Talvez se a trilha sonora do desfile fosse realizada
por um degjay ao invés de uma banda tocando ao vivo, ndo causas-
se o impacto desejado pela marca sobre o publico — a lembranca
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dos grandes festivais de rock ao ar livre que aconteceram no Brasil
e no mundo. Ou ainda, se os modelos ndo realizassem suas perfor-
mances com uma teatralidade mais descontraida, a performance nao
seria compreendida.

Entretanto, se a ideia do desfile fosse realizada a partir do ano de
2016, o conceito de vivéncia de memérias por tabela de Pollak (1989)
poderia ser vivenciado pela plateia do desfile, visto que no dia 15 de
setembro de 2015, a banda “Queen” realizou um show™ no ginasio do
Ibirapuera. Nao que o concerto da banda estivesse literalmente rela-
cionado a Ellus, porém a banda comegou a fazer sucesso na década
de 1970, mesmo momento no qual o movimento’! punk teve inicio nos
Estados Unidos e fora difundido no Brasil e no mundo. A proposta do
desfile, como citado anteriormente, é reviver a estética punk rock’'n’roll.
Entendemos que o desfile de moda possui nas légicas de sua criagao
caracteristicas da performance — por ser um espetaculo e ser hibrido
de informacdes e inspiragdes (COHEN, 2013). Com efeito, o desfile
Verao 2012 possui as caracteristicas de performance, porém, o Par-
que do Ibirapuera funciona como ambiente cenogréafico e ndo como
uma locacao na qual podemos observar uma construgao de identida-
de da marca com a cidade de Sao Paulo. De fato, € um texto cultural
gue compactua com as estratégias de posicionamento da marca, afi-
nal, vem da semiosfera Ellus e tensées entre os textos culturais punk
rock’n’roll, grandes festivais ao ar livre e Parque do Ibirapuera enquanto
espaco externo e de diversidade das pessoas que o frequentam.

70 “Queen + Adam Lambert tocam no Ginasio do Ibirapuera”. Escrito por: Luciana Sales.
Disponivel em: http://parqueibirapuera.org/queen-adam-lambert-tocam-no-ginasio-ibira-
puera/. Acesso em: 19 jan. 2017.

71 “O que foi o movimento punk?”. Escrito por: Victor Bianchin. Disponivel em: http://mun-
doestranho.abril.com.br/cultura/o-que-foi-o-movimento-punk/. Acesso em: 19 jan. 2017.
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3.4 ESTETICA POLICIAL NO DESFILE
DE MODA — INVERNO 2013

Apresentado no dia 29 de outubro de 2012, a colegdo Outono/
Inverno 2013 da Ellus também foi chamada por “Ellus Police”™. A marca
trabalhou a temética policial em suas roupas e no desfile-performance.
Cerca de 50 homens ficaram no centro da passarela, como uma espé-
cie de tropa de policiais, todos segurando lanternas acesas, enquanto
modelos desfilavam exibindo as roupas da colegéo por 13 minutos e
53 segundos. Com uma iluminagao caracterizada por luz baixa e com
uma luz branca que acompanhava os modelos que entravam e safam
da passarela, foram apresentadas roupas com simbolos da indumen-
taria policial com referéncias fetichistas em couro, materiais com efeito
latex, decotes, transparéncias, botas de cano alto e cartela de cores
com o preto preponderante. Nas fotografias abaixo, temos dois angu-
los do posicionamento do “batalhdo Ellus” e na terceira foto, modelos
performando de forma agrupada, na Ultima entrada na passarela, an-
tes da diretora criativa Adriana Bonzon e o designer Rodolfo Sousa.

72 Video “Ellus Inverno 2013”. Disponivel em: http://ffw.uol.com.br/videos/moda/ellus-inver-
no-2013. Acesso em 19 jan. 2017.
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Figura 46 - Pelotao de modelos agrupados ao centro da passarela.

Fonte: fotografia de Alexandre Schneider/UOL.
Disponivel em: https://cutt.ly/Ti8vR1N.

Figura 47 - “Batalhdo Ellus” posicionado ao centro da passarela.
Vista da plateia.

Fonte: fotografia de Layla Monteiro. Disponivel em: https://cutt.ly/wj8vlaG.
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Figura 48 - Modelos posicionados em momento da entrada final do desfile.

Fonte: fotografia de Layla Monteiro. Disponivel em: https://cutt.ly/Wj8vPC3.

A trilha sonora assinada por Nick Graham-Smith apresentou em
seu inicio sirenes, conversas de radio da policia, hélices de helicoptero
e, em seguida, musicas da banda inglesa de rock e musica eletrénica
Depeche Mode. A marca de moda disponibilizou apés o desfile, em
seu site oficial, a trilha sonora™ para download, com o texto:

Ouca com exclusividade a trilha sonora do nosso desfile Inver-
no 2013! Mais uma vez executada pelo produtor musical Nick
Graham Smith, a escolha do estilista Rodolfo Souza desse ano
foi o industrial de Depeche Mode, mais precisamente Behind the
Wheel, uma das musicas mais fortes da banda. O tema “police”
apresentado na passarela combinou com a batida marcante,
quase militar da musica, que na edigao de Nick, teve momentos
minimais que ajudou a deixar o clima mais tenso e emocionante
enguanto os modelos desfilavam e a tropa fashion de mentira
se posicionava. O sound design apareceu em sirenes, baru-
lho de hélice de helicéptero e conversas de radio da policia,

73 "A trilha sonora do desfile Inverno 2013”. Escrito por: Equipe site Ellus. Disponivel em:
http://ellus.com/salaellus/2012/11/a-trilha-sonora-do-desfile-inverno-2013/. Acesso em:
18 jun. 2016.
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criando um universo que tinha tudo a ver com as roupas do
desfile. Aperte o play! (ELLUS, 2012).

Foram apresentados 49 /ooks. Os modelos desfilavam as pecas
com passos marcados por uma velocidade em ritmo com a trilha sono-
ra e com expressoes faciais caracterizadas por seriedade e n&o para-
vam em frente aos fotégrafos, mas diminuiam o ritmo das caminhadas,
como se estivessem em movimentos de marcha policial. Nas imagens
abaixo, temos um momento de performance no desfile e uma grade
com dez dos 49 looks exibidos no desfile da marca, onde observamos
a expressao corporal e a seriedade facial dos modelos.

Figura 49 - Modelo em momento de performance.

Fonte: fotografia de Sergio Caddah/Ag. Fotosite.
Disponivel em: https://cutt.ly/Fjg8vCéc.
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Figura 50 - Grade com dez looks exibidos no desfile.

Fonte: http://ellus.com/desfiles/fotos-inverno-2013/.

A jornalista de moda Aurea Calcavecchia escreveu para o portal
especializado em moda “Lilian Pacce”:

Baixou policia no outono-inverno 2013 da Ellus, literalmente.
Um exército de 50 homens chegou no escuro, munido de lan-
ternas e vestido fardas de jeans tingido, até se posicionar no
meio da passarela. Al comegaram a entrar as modelos, foco
de luz em clima de perseguicéo, passos rapidos, numa diregao
cinematografica que algumas vezes se destacava mais do que
as roupas. Jeans, um cetim de seda dublado, bem pesado, 1a
resinada com cara de couro € 0 couro em si constroem os tren-
chs, jaquetas e vestidos tipo biker da marca. O sexy fica por
conta das camisas que ganham transparéncia abaixo dos om-
bros, um hit que poderia ir j& pras araras. As batas delas vém
dos anos 60 e ganham fivelas e camadas que transformam a
silhueta relax, dando jeito militar a coisa, um papel constante
dos acessorios cheios de metal pros homens também. Nos
looks masculinos a calga é reta, com a barra dobrada, e os mo-
letons ganham mangas de couro, longas e curtas. E nessa mes-
ma sequéncia que aparecem tricds pesados com bordados em
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metal e insignias. E ndo da pra deixar de notar o tom fetiche no
meio de todo o militarismo, com a estampa de cobra coral in-
vadindo as botas de cano muito longo e as roupas de paetés e
couro, além do acessorio-coleira — ou seria algema? — que pren-
de 0 pescogo e o pulso com uma corrente pesada’™.

Observamos com o desfile-performance a utilizagao do corpo
dramatizado como instrumento de seducéo para a histéria contada
e para as indumentarias. A Ellus ao utilizar suas roupas, trilha sonora,
iluminagao e teatralidade no desfile, estimula sensacdes e afetos do
publico com a figura do policial. Notamos uma glamorizacéo da apre-
sentacao na forma como os elementos foram dispostos e apresenta-
dos ao publico. Farina, Perez e Bastos (2011) na obra “Psicodinédmica
das cores em comunicagao”, explicam que a cor funciona como um
signo cultural e psicolégico e que no universo da moda e publicidade
esta diretamente conectada ao estilo de vida, ou ainda, “a maneira que
cada sociedade tem de ser e de fazer determinadas coisas” (FARINA;
PEREZ; BASTOS, 2011, p.116).

Os autores escrevem que a publicidade funciona como uma
ferramenta de adaptacéo ao estilo de vida e que reflete apenas um
fragmento da “vida real” nao limitado em aspectos negativos em
uma temporalidade definida — no desfile Ellus, uma temporalidade
definida em pouco mais de treze minutos. A cor tem profunda im-
portancia na construcdo do imaginério perfeito situado ao redor da
mensagem publicitaria — em nosso caso, a policia da Ellus — pois
¢ com ela que a expressividade com forte teor emocional é apre-
sentada com impacto e de rapida incorporacdo por quem recebe a
mensagem. E acor que mais contribui para a emissao da mensagem
elaborada. Conforme escrevem os autores:

Obviamente, a publicidade se adapta ao estilo de vida e reflete,
ao menos em parte, 0 comportamento humano dentro de um

74 “Ellus — Outono-Inverno 2013”. Escrito por: Aurea Calcavecchia. Disponivel em: http://www.
lilianpacce.com.br/desfile/ellus-outono-inverno-2013/ Acesso em: 18 jun. 2016.



determinado espaco-tempo. Essa limitagao na transmissao da
imagem se deve a uma das caracteristicas mais marcantes
da publicidade, que é a de néo fixar os aspectos negativos
da sociedade, dentro da qual é criada e para a qual se dirige.
Nesse sentido ela pode ser considerada iluséria, pois fixa ape-
nas os aspectos de uma realidade colorida, bela e felize tem a
intengao de sitiar as interdi¢gdes. Por todo o seu conteddo emo-
cional, por sua forga de impacto e por sua expressividade de
facil assimilagéo, é a cor o elemento que mais contribui para
a transmissao dessa mensagem idealizada (FARINA; PEREZ;
BASTOS, 2011, p.116).

No desfile Inverno 2013 existe a predominancia das cores preto,
azul e branco em roupas, iluminagéao, acessorios e sapatos. As co-
res sao responsaveis por causar nos sujeitos sensagdes acromaticas,
ou seja, causam sensacdes que podem ser positivas ou negativas
de acordo com a cultura na qual ela esta inserida. Neste trabalho, a
analise das cores se da para a cultura Ocidental, a que a marca esta
inserida. A cor branca remete a sensagbes afetivas de “ordem, sim-
plicidade, limpeza, bem, pensamento, afirmacéo, modéstia, deleite,
despertar, infancia, alma, harmonia, estabilidade, divindade” (FARI-
NA; PEREZ; BASTOS, 2011, p.97). A cor preta é auséncia de luz no
universo cromatico, e “morte, destruigao, tremor estao associados a
ela. Em determinadas situacoes, € signo de sofisticagéo e requinte”
(FARINA; PEREZ; BASTOS, 2011, p.98). A cor azul oferece a sensagao
de movimentac&o ao infinito, sua utilizagdo “como fundo pode trazer
para a marca uma maior sobriedade e sofisticagao, desempenhando
a funcao de empurrar as figuras principais para frente, caso haja. Ea
cor mais utilizada para expressar a sensagao de frio” (FARINA; PEREZ;
BASTOS, 2011, p.102).

A partir do exposto, entendemos as cores branca, preta e azul
em predominéncia no espaco fisico do ambiente do desfile e, também,
nas indumentarias e iluminagdo como estratégias para uma melhor
contextualizagéo para o publico da histéria contada, ao relaciona-la
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com significados como a sofisticagao, requinte, sobriedade, ordem,
afirmacéo e estabilidade. Através da teatralidade na apresentacéo séao
sentidas as mensagens que indicam a marca como uma empresa es-
tavel, sofisticada e, também, detentora de uma ordem interna.

E incontestavel que o universo policial que a marca busca tea-
tralizar faz parte do universo urbano (palavra presente no discurso
publicitario da marca), porém se faz exibida uma policia com elegan-
cia e glamour, em total concordancia com o universo de sofisticagao
gue a marca busca pregar em suas atividades publicitarias e que na
“vida real” nao é manifestada. A visao da policia “real” no Brasil é a
de um sistema falido e que nédo protege a sua populacéo. Matérias a
titulo de exemplificagdo como a de Fatima Lessa com o titulo “Policia
agride jovens que cagavam Pokémon em Cuiaba””® e a de Reinaldo
Azevedo intitulada ‘Justica condena Estado de SP a pagar R$8.000
mil por violéncia policial em protestos de 2013”7 indicam um meca-
nismo de deslocamento da realidade — tipico de acbes e estratégias
publicitarias — por parte da marca para retratar a policia como texto
de cultura. O desfile ndo faz compreender que a policia retratada é
inspirada na policia de Sao Paulo, porém esbarramos em tensbes
— caracteristica presente em todos os produtos culturais — que nao
permitem a comparacao entre o sistema policial real com o sistema
policial Ellus, mas um sistema policial imaginado na cidade-midia e
representado com objetos e performance, imbricado a partir do jogo
entre memorias e esquecimento.

75 “Policial agride jovens que cagavam Pokémon em Cuiaba”. Escrita por: Fatima Lessa. Dis-
ponivel em: http://link.estadao.com.br/noticias/games, policia-agride-jovens-que-cacavam-
-pokemon-em-cuiaba,10000068520. Acesso em: 09 fev. 2017.

76 ‘Justica condena Estado de SP a pagar 8 mi por violéncia policial em protestos”. Escrita
por: Reinaldo Azevedo. Disponivel em: http://veja.abril.com.br/blog/reinaldo/justica-conde-
na-estado-de-sp-a-pagar-r-8-mi-por-violencia-policial-em-protestos-de-2013/. Acesso em:
09 fev. 2017.
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3.5 DESFILE NO THEATRO MUNICIPAL
DE SAO PAULO — INVERNO 2014

No terceiro dia de S&o Paulo Fashion Week, 30 de outubro de
2013, a Ellus apresentou 48 looks de sua colecao Inverno 2014 ocu-
pando o salao nobre do Theatro Municipal de Sao Paulo em uma apre-
sentagao de dez minutos com trilha sonora cantada pelo Coral Prisma,
sob o comando do maestro Rafael Prates e repertério apoiado em mu-
sicas das bandas New Order e Joy Division e com trilha eletronica de
Nick Graham-Smith.

Os modelos adentraram os sales e corredores do teatro com
passos conduzidos pelo ritmo das cangdes. ExpressoOes faciais sérias
e gestos que se restringiam a maos nos bolsos das roupas ou soltas
enquanto caminhavam. Foram utilizados trés saldes, todos com convi-
dados situados em duas fileiras com o corredor de desfile no meio. A
seguir notamos a forma corporal a qual os modelos teatralizaram e a
maneira como estavam posicionados nas escadarias que dao acesso
aos corredores de acesso a sala de apresentagdes do teatro.

166



Figura 51 - Modelos homens desfilando com maos “soltas” ou segurando
acessorios, com expressoes faciais neutras.

Fonte: https://cutt.ly/aj8bLw4.
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Figura 52 - Carol Trentini e demais modelos na entrada final do desfile.

Fonte: fotografia de Charles Naseh/Chic - Gléria Kalil.
Disponivel em: https://cutt.ly/Yj8bVR5.
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Figura 53 - Modelos posicionados nas escadas do teatro.

Fonte: portal Elle Brasil. Disponivel em: https://cutt.ly/fi8b1J6.

Cada modelo partia da escada central do teatro, adentrava os
saldes e retornava para as escadas onde ficavam postos a espera
da ultima modelo. Apds ela integrar-se ao grupo, todos saiam em fila,
entrando novamente nos saldes, para a Ultima volta do desfile, segui-
dos da diretora criativa Adriana Bozon e o designer Rodolfo Sousa. No
mosaico abaixo, através da modelo Carol Trentini, podemos visualizar
0 caminho percorrido por todos os modelos.
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Figura 54 - Caminho percorrido pelos modelos na exibicao
das pecas durante o desfile.

Fonte: captura de imagens. Disponivel em: https://cutt.ly/kj8b8hD.

Apos o desfile, no site da marca, foi divulgado video com depoi-
mentos de jornalistas de moda no Brasil. A exemplo, Adriana Bechara
da Revista Glamour Brasil:

Eu achei que foi um desfile muito sofisticado, com uma lingua-
gem gue tem muito do DNA da marca que é a questao do jeans
e do utilitario, s6 que tudo isso traduzido prum universo, vamos



dizer assim, mais elaborado, né? Entdo como fazer uma coisa
teoricamente banal, de uma forma surpreendente? E eu acho
que foi isso que a Adriana conseguiu e o Rodolfo e de uma ma-
neira também néo pretensiosa. Acho que isso foi feito assim, na
medida, e isso traz uma... vamos dizer assim, uma oportunidade
de styling e de composicao do look para melhor, que € uma
mulher que gosta do que é bom, mas também nao é apegada a
formulas antigas, esta em uma esséncia, uma modernidade que
eu acho que é fundamental para que a moda continue andando
para frente cada vez mais. Parabéns!”.

A jornalista Lilian Pacce, apresentadora do programa “GNT
Fashion” e escritora do portal de noticias de moda “Lilian Pacce”, afir-
mou: “Muito forte. Achei muito bom. Acho que o cenério ajuda muuuui-
to, coral incrivel, e a colecdo boa porque sem uma boa colecdo nada
disso da certo. Entdo, aqui foi um mix muito bacana. Comegamos o
dia muito bem, hoje” (PACCE, 2013). A marca divulgou o video com os
depoimentos de jornalistas formadores de opiniao com o intuito de di-
vulgar para os consumidores que acessam seu site oficial que o desfile
foi um sucesso e bem avaliado pela critica especializada.

Em nossa analise, entendemos a utilizacdo do Theatro Muni-
cipal de Sao Paulo como uso de cidade-midia. Como Rose de Melo
Rocha (2008) indica, os espagos urbanos sao reais e permitem for-
mas de interpretagbes que fazem parte do imaginario de quem as
POSSuUi. Ea partir da cidade-midia que os imaginarios sobre o teatro
sao ressignificados. Assim como na “Semana de 22", o desfile ocu-
pou corredores € escadarias da locacao e a definicao da “coreogra-
fia” a ser performada pelos modelos na exibicdo das roupas partiu
do imaginario de melhor tentar transparecer o discurso publicitario da
marca: urbana, sofisticada e transgressora.

77 “Sala Ellus apresenta os convidados do Municipal”. Escrito por: Equipe site Ellus. Disponi-
vel em: http://ellus.com/salaellus/tag/ellus-inverno-2014/. Acesso em 12 jun. 2016.



O teatro é caracterizado por extremo luxo em sua composicao
arquitetbnica e como palco das principais apresentacoes artisticas da
cidade de Sao Paulo. Em nossa andlise, as memarias coletivas que o
espaco possui sao assim “emprestadas” para intensificar as caracte-
risticas de luxo e transgresséo que a marca almejou concretizar com
a performance. Seguindo Pollak (1989; 1992), entendemos que as
memorias que sdo vividas por tabela pelo publico do desfile quando
adentraram ao teatro séo capazes de gerar a identidade com a marca
e, também, de forma simultanea, a identidade da marca com seu dis-
curso publicitario. De maneira figurativa, € como se as memoarias esti-
vessem adormecidas e fossem entdo “acordadas” com o evento. As
jornalistas Adriana Bechara e Lilian Pacce confirmaram em seus depoi-
mentos percepgdes de sofisticagdo presentes a partir da cenografia,
da performance do desfile e das roupas, como citado anteriormente.

Entendemos que no desfile Inverno 2014, o discurso institucio-
nal de sofisticagcéo e urbano séo viabilizados através do desfile per-
formance. A estratégia de utilizar a locagéo do teatro e a forma como
ele foi ocupado com os modelos e a trilha sonora, proporcionou a in-
terpretagao de um desfile-performance sofisticado e urbano e, como
consequéncia, a marca também.

3.6 “ARE YOU READY TO JUMP?”
— DESFILE INVERNO 2016

O desfile realizado no dia 20 de outubro de 2015 contou com
a diregao criativa de Adriana Bozon, trilha sonora de Zegon e diregéo
do desfile de Roberta Marzolla. Segundo material publicitario divul-
gado no site especializado em moda “FFW”, o desfile estava focado
na apresentagao da nova linha de roupas da marca, a “Ellus Sport
DLX (deluxe)”. Uma linha de roupas com referéncias esportivas da



década de 1990. A seguir, resenha publicada pelo portal de moda
‘FFW” sobre o desfile:

O desfile da Ellus aconteceu em torno do langamento de uma
nova linha, a Ellus Sport DLX (deluxe), uma novidade que traz
junto um novo fblego para a marca e a reconecta com suas
raizes de moda jovem e de rua. A linha surgiu a partir de um
“jogging denim”, lancado héa duas temporadas, que tem muito
mais flexibilidade do que o jeans normal. A linha fala de mobi-
lidade e conforto, aliado a tendéncia esportiva no strestwear”,
diz o estilista Rodolfo Souza. A ideia ndo é fazer roupa para
atletas e sim trazer a cultura do sportswear para a moda da
Ellus. Além das referéncias esportivas e de rua, a Ellus também
olhou para os anos 90, um revival que tem tomado a moda no
mundo. De fato, mesmo que recente, € uma década muito rica
e inspiradora pra moda. Estilistas como Alexander Wang e Hedi
Slimane, entre outros, tém construido muitas colegbes em cima
de elementos dos 90. A logomania é um deles, que a Ellus faz
de maneira divertida, estampado seu nome em cardargos, avia-
mentos, estampas, bonés. O lado sofisticado da Ellus ainda se
faz presente com alfaiataria, materiais trabalhados, acabamen-
tos e uma riqueza de cores, que vai do preto aos vibrantes ver-
melho e amarelo, e tecidos, do veludo ao couro metalizado. As
referéncias esportivas aparecem em estampas e tecidos como
o nylon (que também aparece em acabamento resinado). “E
uma colegao super jovem, é a juventude das ruas usando pe-
cas esportivas e streetwear”, explica Rodolfo. “Mais que tudo, é
um desfile verdadeiro e nossa preocupagao € que essa colegao
chegue nas principais lojas da marca’®.

Com duragéo de 16 minutos e 52 segundos e 63 /ooks divididos
em masculino e feminino, o desfile contou com uma ampla passarela
com objetos em formato de cubo para que os atletas do grupo “Le
Parkour” e skatistas fossem capazes de performar com saltos antes da
entrada oficial dos modelos, com leds exibindo o logotipo da marca e
canhdes de luzes na cor azul. Durante 0os 3 minutos e 42 segundos de
apresentagoes dos esportistas, ao som de trilha com fortes referéncias

78 “Inverno 2016 RTW/SPFW ELLUS". Escrito por: Redagéo site FFW. Disponivel em: http://ffw.
uol.com.br/desfiles/sao-paulo/inverno-2016-rtw/ellus/1542940/. Acesso em 22 dez. 2016.



ao hip hop, a passarela estava escura, com luzes na cor azul, de forma
gue o publico visualizasse apenas silhuetas realizando saltos. Quando
as apresentacdes encerraram, as demais luzes na cor branca foram
ligadas e entdo os modelos entram na passarela, exibindo as roupas.

Com ritmo de caminhada menos agitado, os modelos entraram
na passarela em conjunto e nao um por vez, com expressoes faciais
neutras — sem demonstrar emocdes ou sorrisos. Apods a saida da Ul-
tima modelo da passarela, as luzes se apagaram, revelando o logo-
tipo da marca na parede de /eds. As luzes em cor azul novamente
foram ligadas e praticantes do parkour performaram alguns instantes
antes da entrada final dos modelos acompanhados pelos skatistas,
os praticantes do parkour, a diretora criativa e o designer da Ellus. Nas
fotografias™ que seguem visualizamos as performances iniciais dos
praticantes dos esportes, os modelos desfilando as pegas e a entrada
final. A finalizagcao ainda contou com apresentacao da cantora rapper
Karol Conké, que cantou a musica “Tombei”®.

Figura 54 - Inicio do desfile com skatistas performando.

Fonte: capturas de tela do video “Ellus Inverno 2016”.
Disponivel em: https://cutt.ly/ijBnHfM.

79 As fotografias utilizadas sobre o desfile Ellus Inverno 2016 s&o prints do video do desfile,
“Ellus Inverno 2016”. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=-C32rUVVWeo .

80 “Tombei”. Cancéo lancada em 2014, presente no aloum “Batuk Freak” de 2013, cantada e
composta pela cantora rapper Karol Conka. Disponivel em: http://www.youtube.com/wat-
ch?v=8dYXMyJEKZs. Acesso em: 09 fev. 2017.
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Figura 55 - Praticante de parkour realizando salto ao entrar na passarela.

Fonte: captura de imagem do video “Ellus Inverno
2016”. Disponivel em: https://cutt.ly/ij8BnHfM.

Figura 56 - Apresentacao dos praticantes de parkour,
antes da entrada dos modelos.

Fonte: captura de tela video “Ellus Inverno 2016”.
Disponivel em: https://cutt.ly/ij8BnHM.



Figura 57 - Entrada inicial dos modelos.

Fonte: captura de tela do video “Ellus Inverno 2016”.
Disponivel em: https://cutt.ly/ij8BnHfM.

Figura 58 - Final do desfile com luzes apagadas e destaque para a marca.

Fonte: captura de imagens do video “Ellus Inverno
2016”. Disponivel em: https://cutt.ly/ij8BnHfM.
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Figura 59 - Entrada final dos modelos com convidados a esquerda e
praticantes do parkour a direita.

Fonte: captura de imagem do video “Ellus Inverno
2016". Disponivel em: https://cutt.ly/iji8BnHM.

Figura 60 - Ultima entrada de modelos e skatistas.

Fonte: captura de imagem do video “Ellus Inverno
2016”. Disponivel em: https://cutt.ly/ij8BnHfM.
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Figura 61 - Saida dos skatistas e por fim, os praticantes
do parkour, encerrando o desfile.

Fonte: captura de imagem do video “Ellus Inverno
2016”. Disponivel em: https://cutt.ly/ij8BnHfM.

No desfile Inverno 2016 percebemos a énfase em mostrar ao
publico do desfile que a Ellus € uma marca urbana e sofisticada. No-
vamente utilizando-se de iluminagao predominante no preto, azul e
branco (tal qual o desfile Inverno 2013, anteriormente citado), e da per-
formance dos modelos, a marca iniciou sua tentativa de se fazer perce-
bida como urbana e sofisticada, logo no nome da colegao “Ellus Sport
DLX (deluxe)”. O Cambridge Dictionary, define a palavra “deluxe” para
o inglés britanico e americano como adjetivo para algo caro, exclusivo,
de qualidade superior, luxuoso®'. Ao unir o adjetivo como nome de sua
nova linha de produtos, a Ellus demonstrou a intencéo em divulgar uma
linha diferenciada do que eles produziram até aquela colegao.

A marca fez uso de performances de skate e parkour, ativi-
dades fisicas praticadas nos centros urbanos (e também rurais).
O skatetem sua origem na Califérnia, Estados Unidos, na década de

81 “Deluxe”. Disponivel em: http://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles/deluxe. Aces-
so em: 22 jan. 2017.
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1950%. A partir do cansaco em esperar boas ondas para a pratica do
surf, surfistas criaram uma atividade similar, porém, sem o uso de agua.
Com rodinhas de patins e uma madeira recortada em formato similar a
uma prancha de surf, a pratica do skate entao foi iniciada. O parkour®
por sua vez, € caracterizado como uma atividade fisica inspirada em
percursos para treinamento militar. Idealizado por Georges Hébert, na
Franca, a atividade fisica tem como propdsito a utilizacdo de elementos
de areas urbanas e rurais como obstaculos a serem ultrapassados de
maneira mais eficiente possivel, muros, por exemplo.

Na cidade de Sao Paulo, ambas as atividades fisicas sdo am-
plamente praticadas em cenarios como a Avenida Paulista e o Parque
do Ibirapuera por jovens de todas as idades e classes sociais, logo,
sao performances que fazem parte da capital paulista, ou ainda, per-
formances diarias nas cidades, conforme Schechner (2006). Entende-
mos a utilizag&o das performances esportivas nos desfiles como forma
de contextualizacéo da histéria teatralizada, ja que como cenografia o
desfile contava com alguns objetos na cor branca, de formas geomé-
tricas e também o corredor de apresentacédo das pegas e a exibicdo do
logotipo ao fundo em painel de /eds.

No desfile-performance analisamos a utilizagdo do imagina-
rio urbano, subjetivo de cada individuo — a cidade-midia de cada um
que estava assistindo a apresentacdo, como forma de compreenséo
para a teatralidade observada. Sentidos relacionados ao espaco ur-
bano conforme suas percepcoes e ressignificagdes (ROCHA, 2008),
e ainda, a conjectura de que cada um possui a sua cidade compos-
ta por diferengas, sem figuras e formas, mas que € preenchida pelas
observagdes individuais, as cidades particulares (CALVINO, 2003).

82 “Origem e histéria do skate no mundo”. Escrito por: site Travinha. Disponivel em: http:/
www.travinha.com.br/esportes-radicais-e-aventura/124-skate/156-skate-a-origem. Acesso
em: 22 jan. 2017.

83 “Parkour”. Escrito por: site Brasil Escola. Disponivel em: http://brasilescola.uol.com.br/edu-
cacao-fisica/parkour.htm. Acesso em: 22 jan. 2017.
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Foi exibido um espaco urbano sofisticado, em nossa interpretagao
plausivel a S&o Paulo, cidade em que a marca esta contextualizada
desde o local onde a semana de moda aconteceu até a origem da
maioria dos frequentadores da S&o Paulo Fashion Week e do desfile.
Notamos a estratégia de exibicdo de uma marca urbana e sofistica-
da apresentada e devidamente eficaz, conforme resenha do portal de
moda “FFW”, citada anteriormente neste tdpico.

3.7 ENTRE VERAO E INVERNOS:
SINTESE DAS ANALISES

Carol Garcia e Ana Paula de Miranda (2007) escrevem que O
consumo de moda se faz ativo a partir da busca de referéncias e alu-
sbes ou, ainda, transmissao de significados para o universo da moda.
Essas referéncias simbdlicas sédo construgbes de grande relevancia
por parte das marcas, pois & a partir delas que sdo ofertados valores
aos consumidores que, por sua vez, se identificam com os valores
ofertados e se sentem entao diferenciados dos demais sujeitos com
0s guais convivem. Em exemplo relacionado a Ellus, a referéncia do
urbano do desfile Inverno 2016 foi assimilada a partir das atividades
fisicas skate e parkour, além do uso da palavra “deluxe” como forma
de diferenciar a linha de produtos ofertadas, tornando-a um simbolo de
distincao para quem usar as pecas. O consumidor que se identificou
com as referéncias que a marca propds em sua comunicagao se sentiu
diferenciado dos que nao estao usando a linha “deluxe” da Ellus, seja
pelo termo relacionado a luxo, ou ainda, por ter se identificado com as
referéncias de esporte ofertadas no desfile e nas pegas de roupa.

Nos desfiles, corpo e moda s&o unidos para proporcionar um
contrato de comunicacéo onde a sua difuséo sera realizada através
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das midias. As autoras escrevem sobre as ldgicas publicitéarias alia-
das aos desfiles:

Enfocando a publicidade e as relacdes sociais, Landowski (Op.
cit.: 106-107) identifica duas légicas no discurso publicitario:
a da compra, vinculada a publicidade do produto em si (pois
anuncia objetos a serem consumidos); e a do contrato, mais
préxima da publicidade institucional, a qual objetiva estabele-
cer relacdes que aproximem mais intimamente dois sujeitos.
Para ele, essas duas perspectivas do discurso publicitario ndo
sdo contraditérias ou excludentes. Mais do que isso, se esta-
belece entre elas uma relagdo de pressuposicao, ja que todo
ato de compra traz consigo, ainda que implicita, a exigéncia
de um acordo contratual, portanto um vinculo entre as partes.
Em moda, a instalagdo dessas duas légicas publicitérias € evi-
denciada pela performance do desfile, parte do composto pu-
blicitario das grifes, cujo objetivo é desencadear o desejo de
consumir os produtos ofertados, os quais sao organizados em
looks (GARCIA; MIRANDA, 2007, p.90).

Em nosso entendimento, é a partir da performance do desfile
que séo ofertadas as duas logicas publicitarias ao consumidor: desejo
para compra dos produtos e identificagdo com o discurso publicitario
que a marca busca se fazer percebida. Analisamos o desfile de moda
como performance, pois apds o encerramento do fashion show, a co-
lecdo é desmembrada, necessariamente os /looks fotografados sao
desfeitos, o que caracteriza o desfile como uma apresentagéo Unica,
que n&o sera repetida. E na peculiaridade que é instituida a consolida-
¢ao do contrato comunicacional entre marca (que oferta mensagem) e
publico (que recepciona a mensagem).

Carol Garcia e Ana Paula de Miranda (2007) entendem o desfile
como performance, pois se trata de um “ritual da moda”. O convidado
¢ direcionado a uma fila para assistir ao desfile e ao adentrar a loca-
cao é direcionado por recepcionistas ao seu lugar definido no convite.
Apds isso, sentado a espera, ele € direcionado de forma moderada
a imersdo de um universo fantasioso e criado exclusivamente para
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apresentagdo de uma narrativa incorporada através das indumentéa-
rias, trilha sonora, iluminagao e expressoes corporais dos modelos que
se apresentam na passarela.

Ao entrar no espago de um desfile, podemos afirmar que o ob-
servador participa de um ritual da moda, pois nele a colegéo in-
teira & apresentada por uma sequéncia de programas narrativos
que determinam seu comeco, apice e fim. Apds enfrentar uma
fila diante da entrada, deixa-se conduzir pelas recepcionistas
ao seu lugar marcado e, nesse espaco imobilizado, aguga a
audicdo para ouvir as conversas meia voz, quase sussurros que
caracterizam a tensividade da espera, enquanto acostuma os
olhos a escuriddo de uma sala lotada. Do mesmo modo que
ocorre no teatro ou no cinema, essa performance ¢ roteirizada.
Os murmurios da plateia pouco a pouco se distanciam numa
massa de ruidos indistintos, pois o sujeito € invadido olfativa-
mente por uma sensagao de claustrofobia, seja pela mescla
de perfumes extravagantes ou simplesmente pela auséncia de
oxigénio suficiente para tantos corpos confinados num mesmo
local. Esse observador é entdo tomado por uma emocgao de
insuportavel ansiedade e percebe a suspensao do tempo. Essa
imersao s6 é rompida com a forca dos holofotes que se acen-
dem simultaneamente para competir as cegas com os flashes
fotogréficos que disparam, anunciando o climax: a entrada dos
modelos na passarela. (...) Luzes guiam seu olhar para que ele
se centralize num ponto especifico da passarela: o fundo, ou
boca de cena, de onde a modelo saira e mostrara a primeira
peca da colegao. (...) Todos os ruidos sao sufocados por uma
trilha sonora que se soma as formas, cores e matérias-primas
das roupas nos corpos que desfilam, buscando estratificar as
ordens sensoriais com a manipulagao dos sons, ja que a cadén-
cia de entrada das modelos na passarela, &, via de regra, ditada
pela musicalidade (GARCIA; MIRANDA, 2007, p.91).

Percebemos similitudes dos escritos das autoras com 0s au-
tores que citamos, tais como Schechner (2006) e sua concepcao de
que performances acontecem enquanto acao, interacao e relacao,
com fungdo de entreter, construir algo belo, formar ou modificar uma
identidade, persuadir e/ou convencer. Cohen (2013) e a performance
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com o principio de transformar o seu receptor, caracterizada como um
espetaculo, um show. Como também, a performance € hibrida de ins-
piragbes para a sua linguagem, para a sua composigao varias sao
as referéncias e inspiragbes. Paul Zumthor (2010) e a performance a
partir da presenca do corpo. A performance convida o corpo de quem
recepciona a mensagem através dos sentidos: viséo, audigdo, tato
(exemplo do desfile de Jum Nakao, onde os convidados puderam levar
para casa pedacos das roupas feitas em papel), olfato e até mesmo
paladar. Como também, a performance sé acontece com presenca de
publico — seja ele presencial ou de forma remota com apresentagdes
live plataformas como youtube, instagram e canais de televisdo, além
de estabelecer a suspensao do “tempo real” a partir da imersao no
universo proporcionado.

Garcia e Miranda (2007) ainda definem o acontecimento do des-
file em um desmembramento de atos publicitarios que sdo estrutura-
dos em elementos como o convite. Foi na Europa, na década de 1970,
que o objetivo de comunicacao das apresentagcdes de moda mudou.
Além de ser direcionado aos principais consumidores finais, individuos
da sociedade dotados de notabilidade passaram a ser convidados,
como também jornalistas especializados e formadores de opiniéo,
com o intuito publicitario de disseminagao do acontecimento através
das midias. Nos dias de hoje, podemos exemplificar: atores, bloguei-
ros, jornalistas, profissionais da moda renomados como fotdgrafos,
Stylists e designers de outras marcas.

Com isso, é percebido que a estratégia de comunicagdo de um
desfile comega anteriormente ao evento. Comega com estruturagao
sobre quem serao os sujeitos convidados e quais os lugares que eles
devem ocupar (as primeiras filas, por exemplo, s&o reservadas para
grandes jornalistas de moda. No Brasil, podemos citar: editores da re-
vista Vogue, a jornalista Lilian Pacce, a jornalista e consultora de moda
Gldria Kalil, a consultora de moda, escritora e integrante da Academia



Brasileira de Moda, Constanza Pascolato, dentre outros profissionais
da moda, influenciadores de opinides e consumidores de produtos),
com hierarquias baseadas em reconhecimento na grande midia do
pals e até mesmo do mundo. Também s&o identificados alguns “presti-
gios” que sao direcionados aqueles que ocupam os principais lugares,
tais como brindes das marcas situados estrategicamente em cada as-
sento, como um presente da marca ao seu convidado, e até mesmo, a
influéncia reconhecida por parte da marca, que permite ao convidado
ir ao backstage apds a performance para brindes de champagne em
comemoracao ao sucesso do espetaculo. O desfile entdo é planejado
para apresentagao de um verdadeiro show de entretenimento a fim de
cativar consumidores que se fazem presentes no evento a comprarem
os produtos e cultivar boas criticas por parte de profissionais especia-
listas. As autoras explicam:

O reconhecimento do destinatario da-se a medida que ele é
visto como um detentor do conhecimento sobre o tema moda
(como o jornalista e o fotdgrafo), dono do poder econémi-
co (como fornecedor e 0 patrocinador) ou mesmo de ambos
(como o comprador). O convite transformado em simbolo de
status pelo valor de localizagéo na sala de desfile por ele adicio-
nado, projeta-se sobre o publico, para que efetive a performan-
ce de comparecer ao evento. (...) A entrada em cena desses
intermediarios entre o consumidor final e os looks apresentados
no desfile tem séria consequéncia midiatica, pois propiciou o
surgimento de outros produtos de moda, como o registro foto-
gréfico exibido em revistas ou a redagéo critica impressa nos
jornais diérios, por exemplo, que engendram efeitos de sentido
diversos daquele produzido com o ato. Como resultado, os es-
tilistas, em parte conscientes do papel de jornalistas, fotdgrafos
e compradores, comegaram a conceber shows mais voltados
a exposicdo de uma ideia do que de roupas em si (GARCIA;
MIRANDA, 2007, p.97).

Neste trabalho, entendemos que os desfiles se comportam
como espetaculos e ferramentas publicitarias que proporcionam con-
sumos materiais e simbdlicos dos discursos das marcas. Nos desfiles
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da Ellus, observamos a tendéncia a reafirmar a mensagem publicitéria
do posicionamento de marca sofisticada, transgressora e urbana. Sao
utilizados elementos de locagao e teatralizacéo para o sucesso da es-
tratégia. Nosso foco é observar como a marca consome as memorias
da cidade de Sao Paulo (lugares e personagens) e as utiliza de forma
ressignificada em suas performances. Entendemos o sucesso para afir-
macéo de seu discurso publicitario, porém notamos que a capital pau-
lista utilizada nos desfiles ocorridos na Estagao de Trem Julio Prestes
e Theatro Municipal de Sao Paulo como locacdes que por suas impo-
néncias arquiteténicas também se tornaram protagonistas dos desfiles.

A estacao de trem até mesmo de forma a ser o ponto de partida
para o inicio da performance — o desfile iniciou com o trem transpor-
tando os modelos, o teatro, por sua vez, por causar a dramaticidade
para o show. Os corredores e as escadarias centrais causaram a dra-
maticidade espacial para o desfile. Apesar da utilizacdo do Parque do
Ibirapuera, em nossas analises, o verificamos como uma cenografia
que atinge o objetivo de se fazer lembrar de festivais de rock em cam-
pos abertos, porém nédo necessariamente festivais de Sao Paulo e no
Parque do Ibirapuera. Os desfiles que apresentam a estética policial
e a estética urbana através do skate e do parkour demonstram e so-
lidificam a mensagem de urbana e sofisticada, porém, as referéncias
apresentadas nao focam em personagens especificos da cidade de
Sao Paulo, mas sim sdo apresentados protagonistas que fazem parte
de grandes centros urbanos no mundo imbricados em ressignificacdes
cbmodas ao discurso publicitario da marca.

Desse modo, analisamos os desfiles do corpus dessa pesquisa
como performances que solidificam a proposta publicitaria da marca —
seu discurso institucional — mas que nao necessariamente em todos 0s
desfiles estudados se fazem presentes memoarias direcionadas a con-
textualizagao na cidade de Sao Paulo. Sao desfiles que apresentam ur-
banidade, sofisticacao e transgressao — nos significados usados nesse
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trabalho. Ou seja, vao além do especulado e sdo concebidos a partir
dos trés adjetivos, entendidos também, como “DNA da marca”. O nao
foco em Sao Paulo, de forma direcionada, nao prejudica a estratégia
da marca visto que no material que analisamos nao é citada a capital
paulista como foco de contextualizagao das narrativas apresentadas.
A megaldpole é destacada a partir de memodrias coletivas que os espa-
¢os da estagao de trem e do teatro possuem em termos de importancia
para a histéria da cidade.

De modo consequente, visualizamos 0 uso dos espacos res-
significados. Espacos que continuam trazendo memorias a quem 0s
ocupa devido a sua identidade — como os lugares antropolégicos e
que também podem ser vistos como nao lugares (AUGE, 1994), pois
sdo passiveis de novas interpretagdes. A Ellus, oferece em seus desfi-
les, os lugares de memoria de espacos urbanos cosmopolitas — locais
e personagens. No momento em que nos deparamos com os desfiles
da Estacgéo Julio Prestes e Theatro Municipal de Sao Paulo, “nos sen-
timos em S&o Paulo”, gracas as histérias que estéo enraizadas. Séo
ambientes de arquiteturas luxuosas e onde momentos histéricos da
arte brasileira foram vivenciados.

Ao utilizar os espagos como locagbes, vao também as memo-
rias coletivas que sdo moldadas ao discurso publicitario da marca. Ao
mesmo tempo em que no desfile do Parque do Ibirapuera, mesmo
nao sendo o parque o foco a ser retratado, conduz ao sentimento de
grandes parques de cidades grandes. Parques onde a diversidade de
frequentadores e eventos acontecidos é frequente. Nos sentimos em
Sao Paulo, bem como em Nova lorque, em concertos de rock que
acontecem no Central Park. Da mesma forma, com os desfiles que
apresentam os personagens policia, skatistas e praticante de parkour.
Estes personagens podem ser rememorados a partir da capital pau-
lista ou em Paris, pois sao figuras que compdem 0s espacos urba-
nos. A conjuntura de afastamento da realidade para que a persuasao
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publicitaria se faca eficaz é executada e assim as cidades-midia da El-
lus sdo consumidas de formas individuais, mas satisfazendo as estra-
tégias de posicionamento mercadolégico da marca. E possivel sentir a
urbanidade, sofisticacao e transgressao presente em Sao Paulo e nas
grandes capitais do mundo, basta que o consumidor construa a sua
cidade-midia através de seu imaginario.

187






Em fevereiro de 2016, o portal de noticias de moda “FFW"8 di-
vulgou matéria sobre a mudanca de calendario que transformaria o
sistema de moda gragas a antecipacéo das temporadas de desfiles
no Brasil e no mundo. O motivo da mudanca vinha da ampla importan-
cia dos desfiles como ferramentas de comunicacao que precisavam
ser repensados gragas a velocidade da internet com a exibicdo dos
fashion shows e da &nsia dos novos consumidores por novidades. Para
0s especialistas no mercado de moda, nao havia motivo para exibir
uma colecao seis meses anterior ao prazo de disponibilidade das pe-
cas nas lojas fisicas com a facilidade através de poucos cliques de
adquirir novidades no vestuario apés o desfile, o chamado “veja agora,
compre agora” em e-commerces e/ou lojas fisicas.

E nesse ambiente de transformacgéo na cultura dos desfiles de
moda que esta pesquisa atua e tem como objetivo geral identificar
e analisar de que forma os desfiles de moda da marca Ellus, que
utilizam a cidade e suas memodrias (0s espacos e 0s personagens),
comunicam e convertem a memoria em estratégia para o consumo
simbdlico do discurso institucional da marca, a saber: sofisticacao,
urbanidade e transgressao.

Para realiza-lo, primeiro entendemos que moda € comunicagao
(BARNAD, 2003) e que o consumo é troca de significados (CANCLINI,
2006). Sendo assim, vestir uma roupa é também comunicar-se e este
ato quando associado ao consumo — visto como ato social, possibilita
expor indicacdes sobre identidades sociais que vao desde a marca
preferida de consumo a grupos sociais que fazem parte. E neste ce-
nario de constante procura de autoidentidade por parte dos sujeitos
que as marcas buscam ser construidas e consagradas no mercado.
A marca se comunica através da publicidade e a sua caracteristica de

84 “Entenda a mudanca de calendario que ira transformar o sistema de moda” — Escri-
ta por: Augusto Mariotti e Camila Yahn. Disponivel em: http://ffw.uol.com.br/blog/bu-
siness/entenda-a-mudanca-de-calendario-que-ira-transformar-o-sistema-de-moda/.
Acesso em 15 de margo de 2016.
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persuasdo. Em um mundo de personalidades singulares, é relevante o
posicionamento de marcas que abrange desde a causa social defen-
dida até mesmo se é urbana ou sportwear.

Estudamos como objeto empirico a marca Ellus, uma /abe/
criada ainda na década de 1970 no Brasil e produtora de moda jeans-
wear. A marca se intitula urbana, sofisticada e transgressora em seu
discurso publicitario e foi protagonista de desfiles realizados em car-
tdes-postais de S&o Paulo. Ao analisarmos os desfiles-performances
da marca, concluimos que existe a proposicao do consumo simbdlico
do discurso institucional da marca, porém, o consumo das memorias
dos espagos urbanos néo fica restrito apenas a cidade de Sao Paulo,
mas se estende aos grandes espacos urbanos do mundo — detalhe
que fica exposto nos desfiles que exibem os personagens: policia,
praticantes do parkour e skatistas, bem como o desfile no Parque
do Ibirapuera, que tem como referéncia principal os grandes festi-
vais de musica a céu aberto no mundo. E importante destacar que o
consumo de experiéncias (PEREIRA et al., 2015) que os desfiles de
moda da Ellus propdem ao publico que os assiste estdo situados na
Sao Paulo cidade-midia (ROCHA, 2008) da marca. Ou seja, com a
capital paulista sendo ou nao o ponto central de referéncias, tudo séo
interpretacdes da marca sobre espacos urbanos, é a cidade real que
permite percepgoes individualizadas.

Todavia, de forma simultanea, elaboramos obijetivos especificos
que foram investigados no decorrer dos capitulos da pesquisa. Pode-
mos reconhecer as estratégias da producdo do consumo simbdlico
dos valores enunciados na narrativa publicitaria da marca. Isso se deu
com a contextualizacdo de que a moda enquanto comunicacao aliada
ao consumo, que tem como papel social a construgéo de identida-
des e, também, de comunicagao de identidades sociais construidas a
partir de inspiracdes expostas em grupos de referéncia e informagoes
midiatizadas através da persuasdo publicitaria. Definimos um breve
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histérico sobre os desfiles de moda no mundo e no Brasil a fim de
melhor compreendermos a importancia de tal estratégia de comunica-
¢ao para nao somente a venda de pecas da colecdo, mas também de
transmisséo e consumo de posicionamentos estratégicos das marcas.

Podemos identificar os lugares de memoria da cidade de Sao
Paulo, seus personagens — que nao sao exclusivos da terra da garoa
— e 0 jogo que se estabelece entre as representacdes de memorias
e seus personagens apresentados nos desfiles selecionados. Com-
preendemos este objetivo a partir dos conceitos sobre memaria co-
letiva (HALBWACHS, 2003), lugares de memodria (NORA, 1993), me-
moria e identidade e memaria vivida por tabela (POLLAK, 1989;1992).
Podemos ainda analisar os desfiles deste corpus de pesquisa (In-
verno 2008, Verao 2012, Inverno 2013, Inverno 2014 e Inverno 2016)
como performance através dos conceitos de Schechner (2006), Re-
nato Cohen (2013) e Paul Zumthor (2010). Com isso, os desfiles séo
performances que se fazem presentes a partir da presenga do corpo,
com ajuda de elementos como a iluminacao, trilha sonora, expres-
sdes corporais, circunstancias que foram apresentadas e, também, a
presenca do publico do show.

E conveniente observarmos neste trabalho que assim como a
memoria e 0s textos culturais s&o dindmicos, assim é também o univer-
so dos desfiles de moda. Espetéculos que hibridos, de inspiracdes das
mais diversificadas possiveis, funcionam como verdadeiras semiosfe-
ras, criam textos culturais apresentados em um curto espaco de tempo
e que mesmo com foco em persuasdo em comunicagéo publicitaria e
exibicéo de pegas a venda, ainda encantam cada convidado quando
as luzes vao se apagando lentamente, o siléncio vai dominando ruidos
e sendo substituido pela trilha sonora. O mundo la fora vai sendo es-
quecido e entdo novos sonhos temporais sao exibidos e comunicados
em corpos que performam em uma passarela montada, a fim de serem
exibidos nas ruas da cidade-midia de cada um de nés.
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