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RESUMO

Esta pesquisa investigou o funcionamento da moda brasileira no século XXI frente aos
movimentos de globalizacdo e tecnologias da informacdo e comunicacéo, considerando para
tal as manifestacGes expressas no maior evento de moda do pais, 0 S&o Paulo Fashion Week —
SPFW entre os anos de 2013 e 2017, periodo em que ocorreram mudancas significativas na
producdo, difusdo, circulagédo e consumo de bens e produtos de moda. Nesse intuito, foram
privilegiadas as publica¢fes veiculadas na plataforma digital oficial do evento, o site Fashion
Forward — FFW, em uma pesquisa de carater documental e bibliogréfico que, primeiramente,
contextualizou sobre a criagdo de um campo da moda no pais, sua trajetoria e
desenvolvimento. Em seguida, explanou sobre os movimentos que desencadearam uma maior
organizacdo do setor, sua atualizacdo e funcionamento no século XXI analisando-os sob a
perspectiva dos seguintes eixos analiticos: Continuidades e descontinuidades da moda
nacional; Tecnologia e moda em acdo; O Global e o discurso da diversidade; e O sentido do
jogo, os quais revelaram uma incipiente atualizacdo das praticas de moda nacional,
demandadas pelos avancgos tecnoldgicos, em especial o uso da internet, que implicaram em
um modo mais acelerado e interativo de se produzir, demonstrar, difundir, vender, consumir e
se relacionar com moda, menos concentrado na figura do (da) estilista, na elite e nos ditames
europeus. Isso porque, em funcdo dos novos mecanismos de comunicagdo possibilitados pelos
aparatos tecnologicos, houve maior acesso a conteudos de moda, aos estilistas e a dialogos
mais proximos e abertos sobre os ditames fashion, repercutindo em uma significativa
influéncia do consumidor e dos acontecimentos sociais, culturais e politicos nas criacdes
desenvolvidas por estilistas e marcas, revelando novos personagens e espagos, COmo as
blogueiras e influencers digitais, o espacgo virtual e as redes sociais digitais, sintomaticos de
uma distinta maneira de praticar a cultura de moda nacional. Esta que se manifestou imersa
em uma simbiose de desconstrucdo e construcdo, de descontextualizacdo e contextualizagéo,
de apropriacGes e expropriacdes e de diversidade. Como um fendmeno de expressao criativa,
cultural, politica e econdmica que se firma num sistema descentralizado, constituido por
variadas identidades (criativas, geracionais, étnicas, de género), com menos padrdes formais
rigidos que antes, e baseado, principalmente, nos paradigmas de consumo, no excesso da
hipervelocidade, hipervisibilidade e hiperinteracdo propiciados pelas tramas, redes e conexdes
dos aparatos tecnoldgicos e movimentos de globalizacao, face legitima do espirito do tempo.

Palavras-chave: Globalizacdo; Moda brasileira; Século XXI; SPFW; Tecnologias da
informagdo e comunicacao.



MARTINS, Ana Caroline Siqueira. Plots, networks and connections — Brazillian fashion in
the early 21st century context: SPFW - 2013 to 2017, 2019. Thesis (Stricto Sensu
Postgraduate in History) — Centro de Ciéncias Humanas, Universidade Estadual de Maringa,
Maringa, 20109.

ABSTRACT

This research investigated the functioning of Brazillian fashion in the 21st century, facing
globalization movements and information and communication technologies, considering for
this, manifestations expressed in the largest fashion event in the country, the S&o Paulo
Fashion Week — SPFW, between 2013 and 2017, period in which significant changes
occurred in the production, diffusion, circulation and consumption of fashion goods and
products. For this, publications published on the official digital platform of the event were
privileged, the Fashion Forward — FFW website, in a documentary and bibliographical
research that, firstly, contextualized about the creation of a fashion field in the country, its
trajectory and development. Then, it was explained about the movements that triggered a
greater organization of the sector, its updating and operation in the 21st century from the
perspective of the following analytical axes: Continuities and discontinuities of national
fashion; Technology and fashion in action; The Global and diversity speech; and The meaning
of the game, which revealed an incipient update of national fashion practices, demanded by
technological advances, especially the use of internet, which implied a faster and more
interactive way of producing, demonstrate, spread, sell, consume and relate to fashion, less
concentrated on the designer figure, in the elite and in the European dictates. It is because, due
to the new communication mechanisms made possible by the technological apparatus, there
was a greater access to fashion content, to stylists and the closest open dialogues about the
fashion dictates, impacting a significant influence on consumers and social events, cultural
and political in creations developed by designers and brands, revealing new characters and
spaces, like bloggers and digital influencers, virtual space and digital social networks,
symptomatic about a distinct way of practicing the national fashion culture. It is a format that
manifested itself in a symbiosis of deconstruction and construction, of decontextualization
and contextualization, appropriations and expropriations and diversity. It is like a
phenomenon of creative, cultural, political and economic expression that is based on a
decentralized system, consisting of various identities (creative, generational, ethnic, gender),
with less rigid formal standards than before, and based mainly on consumption paradigms, in
excess of hyper speed, hypervisibility and hyperinteraction provided by the plots, networks
and connections of technological apparatuses and movements of globalization, legitimate face
of the spirit of time.

Keywords: Brazillian Fashion; Globalization; Information and Communication
Technologies; SPFW; 21st Century.
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1 INTRODUCAO

Ahhh a moda, essa que nos acompanha,
expressa, conecta, esconde, burla, constroi,

gue nos torna imagem vista, ndo vista, bela, feia,
interessante, descartavel...

A moda das modas, do modus, da tecnologia.
Informa, transforma...

triunfa na pés modernidade

por demonstrar fluidez, movimento e contradicao.
Filha preferida do capitalismo,

sabe muito bem contar

as tramas, redes e conexdes

de seu tempo!

(Autoria propria)

A moda, enquanto fendmeno social pode ser compreendida como a “tela” expressiva
do tempo histoérico-cultural em que se manifesta, pois é feita por homens e mulheres de seu
tempo, que a articula em diferentes estéticas, em especial a das roupas. Vista como
instituicdo, a moda é repleta de um conjunto de regras, de artefatos simbdlicos especificos de
seu contexto, capaz de descrever praticas que permitem discutir conceitos, teorias e
implicagoes.

Como narrou, Luis XV, a moda é o espelho da histéria (EMBACHER, 1999).
Todavia, a moda nao so reflete a historia, ela a manifesta, expressa as nuances de seus (suas)
agentes, revela as estruturas sociais que ajuda a manter e a transformar. Ela é a interface da
cultura, que encontra nela, meios para aparecer.

Este estudo procurou compreender o funcionamento do campo da moda brasileira no
contexto do inicio do século XXI, sob a perspectiva das manifestacdes expressas no evento
Séo Paulo Fashion Week entre os anos de 2013 e 2017 e divulgadas, principalmente, pela
plataforma digital/site oficial do SPFW, chamada FFW. Assim, concordando com Bourdieu
(2007), de que os campos sociais sdo historicamente transformados, dindmicos e modificados
mediante negociaces ocorridas nele, pesquisar e interpretar as praticas decorrentes das
escolhas de estilistas pertencentes ao “olimpo” da moda nacional no periodo proposto, além
de instigante é pensar e produzir conhecimento a respeito de parte de uma mentalidade
historico cultural possivel da moda brasileira, considerando sua relagdo consigo e com o
mundo.

Diante da vertente de analise proposta, alguns conceitos foram priorizados, como:

globalizagdo, tecnologia da informag&o e comunicagdo e hibridismo cultural, uma vez que



todo objeto de estudo precisa ser interpretado a partir da consideracdo de um conjunto de
circunstancias que interfere no modo como se apresenta. Nesse sentido, é preciso ponderar
que, se tratando do século XXI, a novidade é contingente. Sem duvida, entre 0s motivos estdo
o desenvolvimento tecnoldgico e os avancos da globalizacdo, os quais promoveram e
promovem significativos encontros culturais e simbolicos, modificando pontos de vista,
ampliando as possibilidades de trocas, negociacOes, adaptacGes e simbioses sociais.

A globalizacdo pode ser considerada como a terceira revolucdo industrial e
tecnoldgica, pois implicou uma nova organizacdo industrial, logo social de trabalho e
consumo, impulsionada a partir da década de 1980, pelas estratégias que as principais
economias industriais encontraram para seu crescimento econémico apOs crise que se
estendeu de 1973 a 1983. Diz respeito a

um conjunto aparentemente bastante heterogéneo de fenbmenos que ocorreram ou
ganharam impulso a partir do final dos anos 80 - como a expansdo das empresas
transnacionais, a internacionalizacdo do capital financeiro, a descentralizacdo dos
processos produtivos, a revolucdo da informética e das telecomunicagdes, o fim do
socialismo de Estado na ex-URSS e no Leste Europeu, o enfraquecimento dos
Estados nacionais, o crescimento da influéncia cultural norte-americana etc. -, mas
que estariam desenhando todos uma efetiva ‘sociedade mundial’, ou seja, uma
sociedade na qual os principais processos e acontecimentos histéricos ocorrem e se
desdobram em escala global (ALVAREZ,1999, p. 97).

A abertura econdmica, 0 processo de privatizacdo e de internacionalizacdo das
empresas decorrentes da globalizacdo exigiram esforcos crescentes de capacitacdo tecnoldgica
em relacdo a atividades de pesquisa, desenvolvimento e absorcdo de tecnologia, entre outras,
com vistas ao processo de inovagdo e competitividade, o que proporcionou o incremento dos
fazeres e consumo de moda, por exemplo, mediado pela possibilidade e troca de
conhecimento, cultura e tecnologia.

“A troca ¢ uma consequéncia dos encontros, mas quais sdo as consequéncias das
trocas?” (BURKE, 2006, p.77). Peter Burke (2006), ao expor sobre os desdobramentos do
hibridismo cultural, alerta que os encontros socioculturais ndo ocorrem apenas de forma
natural, fluida e positiva, como um rio que desemboca na imensiddo global, sem ao menos
ruido fazer. As importa¢6es ou invasdes culturais podem, segundo o autor, desencadear quatro
possiveis cenarios: a aceitacdo, a segregacao, a rejeicdo e a adaptacao, e seja qual deles mais
se manifestar em determinado contexto, a complexidade de suas articulagcbes e nuances €
certa.

A questdo da complexidade, a que se refere Burke (2006), foi um dos aspectos

motivadores desta pesquisa, que se pauta, sobretudo, na curiosidade em compreender 0 campo
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da moda pelo olhar da historia, sob a perspectiva da cultura e de aspectos sociais. E, mais
claramente os mecanismos que atualmente configuram as expressdes culturais da moda
nacional, pois em tempos de globalizacdo e de alta circulacdo tecnoldgica, as praticas
historica-sociais dificilmente estdo isoladas, mas sim em conexdo com outros sistemas
culturais, que se hibridizam constantemente. Em se tratando de globalizagdo, é importante
destacar que a moda, embora de maneira diferente e menos enfatica que na atualidade,
frequentemente se apresentou como um fendmeno globalizado, principalmente para as classes
mais favorecidas economicamente. No Brasil, por exemplo, a importacdo de produtos e
artefatos de moda, principalmente os europeus, desde seu descobrimento e de maneira mais
significativa depois da chegada da corte portuguesa ao pais no inicio do século XIX é
evidéncia dessa dindmica.

Nenhuma cultura permanece a mesma em contato com outra, e diante disso, o que
importa é compreender como as praticas, a partir desse processo de convergéncia, sao
orquestradas por diferentes grupos sociais; como estes se comportam e se constroem em
tempos de p6és-modernidade, propicia emérita da diluicdo de fronteiras.

Além disso, a possibilidade de conquistar conhecimento aprofundado e especifico
sobre um assunto que me identifico e tenho afinidade me inspirou a realizar a pesquisa. Desde
minha inféncia estive inserida em contextos relacionados a moda, e por isso, de certa maneira,
fui testemunha das transformacdes ocorridas nesse campo, seja acompanhando as préaticas de
consumo, como filha de comerciantes, seja como estudante de graduacdo em moda e
estudiosa do assunto ou como profissional envolvida com a dindmica do setor.

Meu pai foi vitrinista e vendedor de diversas marcas renomadas de moda em S&o
Paulo nos anos 1980, em seguida mudou-se para o estado do Parana e abriu lojas de roupas,
época da minha infancia, adolescéncia. Foi um momento em que pude conviver com as
praticas comerciais varejistas desse setor. Desde esse periodo ja me instigava saber o “sentido
das coisas”, o porqué, por exemplo, as pessoas escolhiam uma marca de roupa em detrimento
de outra, investiam grandes quantias em dinheiro na compra de produtos de moda, mesmo
estes sendo bastante similares a outros de valor econdmico menor. Perguntava-me quais eram
os sentidos daquelas condutas, pois pensando racionalmente, tal pratica ndo se justificava.
Entdo, desde esse momento, minha necessidade de compreender melhor os mecanismos da
moda e suas expressdes ja estava voltada as perspectivas simbolicas e culturais, isto €, suas
dindmicas significativas.

Por estar inserida no contexto da moda, procurei pela formagdo em um curso superior

de moda (2004-2007), e a partir dele, pude atuar profissionalmente em industrias de vestuario
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(2005-2012) e, posteriormente, como professora no ensino superior de moda (2012 até o
momento). Além disso, estive em contato na inddstria com circunstancias advindas das
transformacdes ocorridas na criagdo e fabricacdo de moda/vestuario, o que despertou o
interesse em problematiza-lo no ambito das préaticas produtivas. Enquanto isso, na academia,
por intermédio dos livros e pesquisas voltadas a area, obtive maior esclarecimento sobre o
fendmeno moda, entendendo o quanto ele é um instrumento fértil para pensar 0 mundo e suas
variaveis, 0 que culminou em minha dissertacdo de mestrado. Foi uma pesquisa voltada a
compreender a configuracdo do campo industrial da moda na cidade de Cianorte- PR
(intitulada capital do vestuario), sob a 6tica das Ciéncias sociais (MARTINS, 2015).

O estudo decorrente da dissertacdo de mestrado me impulsionou a novas pesquisas,
em especial, aquelas que pudessem me ajudar no entendimento de outros elementos
constitutivos da moda e sua relacdo com a sociedade atual. Assim, por conta do conhecimento
adquirido em minha trajetoria pessoal, profissional e académica, percebi que havia uma
multiplicidade de manifestacOes e possibilidades de estudo sobre esse fendmeno e que, no
doutorado, poderia investigar perspectivas mais abrangentes como as expressdes e 0
funcionamento da moda brasileira no século XXI.

Os acontecimentos sO existem a partir do momento em que sdo narrados, sendo as
préticas sociais que escrevem a historia. Por isso, abordar sobre esse tema é dar existéncia
historica a aspectos da moda brasileira e seus (suas) estilistas. Em se tratando do século XXI,
parte dos modus e canones até entdo empregados no funcionamento da moda tem apresentado
transformacdes, embora algumas permanecam estaveis ha mais de um século. Essa impressado
abre caminhos para estudos no campo histérico social. De acordo com Bauman (1998), uma
caracteristica do final do século XX é o questionamento da ordem tradicional, herdada e
recebida, assim como a procura de um estilo de vida novo e melhor. Tal comportamento
social reverberou no inicio do seculo XXI.

Nos Ultimos anos, a moda brasileira tem se tornado ainda mais expressiva da
sociedade, tem se aproximado de maneira mais rapida e enfatica de questbes politicas e
culturais emergentes, levantando bandeiras, pontuando discuss@es culturais polémicas, enfim,
tem se estabelecido como um canal de manifestacdo e critica social, principalmente pelo
potencializador efeito dos meios de comunicacédo digitais, possibilitados pela internet. Tais
transformacdes ficaram evidenciadas nas narrativas de moda presentes no mais importante
evento de moda brasileira, 0 Sdo Paulo Fashion Week, principalmente nos anos de 2013 a

2017, o que justifica a delimitacdo da pesquisa nesse locus e recorte temporal.



Entre os anos 2013 e 2017, a propria estrutura do SPFW foi modificada, tornando-se
mais mercadoldgica que antes, atendendo expressivamente as demandas econdmicas e de
consumo, por exemplo, que influiram também nos modus de criacdo e desenvolvimento de
moda, seja por estilistas e marcas, seja por demais agentes envolvidos (as) com o campo.
Essas mudancas foram decorrentes de tentativas, acertos e erros de mais de uma década de
evento, mas, sobretudo, de altera¢cbes de comportamento social do pais, sendo absorvidas,
refletidas, refutadas, condenadas e apropriadas pela moda. Por esse motivo, o recorte temporal
da pesquisa nos cinco anos mencionados. Para chegar a essa delimitacdo, foi realizado
inicialmente um estudo de todas as edi¢bes do evento SPFW ocorridas no século XX,
contidas no acervo digital do FFW. Assim, foi verificado que as manifestacfes de moda
ocorridas entre os anos 2013 e 2017 eram significativas para compreensao e interpretacdo das
expressdes de moda brasileira no século XXI, pois demonstravam uma efervescéncia quanto
as pautas sociais emergentes, as quais a moda ajudava a narrar, bem como mudancas nos
processos de producdo, difusdo, circulacdo e consumo de bens e produtos de moda.

Criado em 1995 e organizado desde entdo por Paulo Borges, empresario e produtor
cultural, o evento S8o Paulo Fashion Week - SPFW (Semana de Moda de Sdo Paulo) é a
principal semana de moda do Brasil e a 5% mais importante do mundo, depois de Paris, Nova
lorque, Londres e Mil&o, todas elas cidades de primeiro mundo (CAMELO; COSTA, 2016).
Com a criacdo do evento,

0 Brasil passou a ter um calendario de moda oficial e a fazer parte de um mercado
internacional, ampliando as fronteiras do pais. Além disso, a SPFW foi determinante
para o desenvolvimento econdmico e industrial do setor, outrora tdo precério, e para
a profissionalizacdo de estilistas, produtores e toda a cadeia produtiva do mercado
de moda (CHLAMTAC, 2015, p.1).

Atualmente, o0 SPFW apresenta duas edi¢cdes anuais, que expdem ndo sO criagdes de
marcas e estilistas de moda do pais, como também, aspectos histdrico-sociais riquissimos para
se pensar o campo da moda, principalmente nos Gltimos anos em que as praticas
comportamentais da sociedade demonstraram grande efervescéncia.

Ao concentrar o grupo de marcas e estilistas elencados como o0s principais
representantes da moda brasileira, por critérios a serem analisados no decorrer desta tese, a
SPFW! estabeleceu-se nos Gltimos anos como um espaco de conectividade e convergéncia de

um amplo cosmo criativo de moda nacional, construindo e fortalecendo suas distintas

[T T} [Tt

! Serdo utilizados artigos “a” e “o0” para se referir a0 SPEW, considerando por vezes a ideia de evento e por
vezes a ideia de Semana, por se tratar da Semana de moda de S&o Paulo — S&o Paulo Fashion Week.
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abordagens, permitindo que a “Moda do Brasil” se tornasse uma realidade cultural, social e
econdmica mais palpavel. O SPFW firmou-se como um evento especializado, expressivo,
formador de opinido e propulsor de tendéncias culturais de consumo e moda que norteiam boa
parte do mercado de moda no pais. Proporciona intercdmbio e integracdes entre diferentes
agentes envolvidos (as) com o sistema da moda ou simpatizantes dela. Inserido em um
contexto de convergéncias criativas, negocios e entretenimento, o Calendario oficial de moda
do Brasil - SPFW, mostrou-se fundamental para os estudos quanto ao funcionamento da moda
brasileira no seculo XXI, pois permite investigar toda uma linguagem de moda que envolve
propostas, temas, estéticas e corpos, denominadas do Brasil, manifestadas ndo s6 por meio de
roupas, mas em um conjunto de préaticas, cunhadas antes, durante e depois do espetéaculo e
suas performances.

O evento SPFW possui normas, condutas de funcionamento e mecanismos de
divulgacdo virtuais, que demonstram o relacionamento dos (as) estilistas com as tecnologias
da informacdo e comunicacdo. Estas que dizem respeito a todos 0s meios técnicos para
realizar o processo informativo e de comunicacdo (com fio ou sem fio, on-line ou off-line),
envolvendo diversas formas de transmissao de informacgdes que mediam tal processo, desde
cartas, telefones, televisdo a informativa e aparatos da internet (LEV'Y,1993).

As expressOes estéticas apresentadas por meio das roupas revelam trajetorias,
contextos e intencionalidades, e por fim, expressam os valores dos (as) agentes envolvidos
(as) com eles. Se as escolhas denunciam os valores de sua sociedade, nds somos 0s valores,
pois somos as escolhas.

Sendo assim, as questdes fundamentais que nortearam essa pesquisa procuraram
esclarecer: o que a moda exposta no SPFW entre os anos 2013 e 2017 demonstrou sobre o
sistema da moda brasileira? Ainda, e ndo menos importante, como os (as) estilistas do inicio
século XXI transitaram frente aos comportamentos sociais e influéncias da globalizacéo e
tecnologias da informacdo e comunicagao?

Estas proposi¢Bes permitiram discutir alguns dos sentidos das narrativas da moda
brasileira no periodo analisado, seus valores e intengfes. Isto é, como essa moda era
percebida e configurada, qual seu funcionamento.

As préticas e papeis sociais tém em si a caracteristica de serem multiplas: mutaveis
e/ou permanentes, inconstantes e/ou conservadoras. Esse paradoxo permite desvendar
cadigos e significacbes prdprias de determinado contexto, o que demonstra sua historicidade
e faz dos estudos historicos fundamental caminho para compreender o que fez o “homem”

em seu tempo. Como expds Burke (2009),



A andlise da nossa cultura (ou culturas) passada, presente, futura que acredito ser
mais convincente é aquela que vé uma nova ordem surgindo, a formacéo de novos
ecotipos, a cristalizacdo de novas formas, a reconfiguracdo de culturas, a
cristalizagdo do mundo (BURKE, 2006, p.116).

Na perspectiva de uma nova ordem social, é possivel pensar em contradi¢cGes do curso
tido como natural. Existe todo um processo histérico de formacgdo de sentidos e valores de
uma determinada sociedade e isso ndo é diferente no contexto da moda. Esse processo é uma
construcdo oriunda de reproducdes e refutacdes de atuacOes coletivas e individuais, que sdo
estruturadas, transformadas e rearranjadas, mas que também sdo, de alguma forma,
conservadas. Essa perspectiva faz pensar que 0s eixos - transformar e conservar - ndo sao
antagbnicos, necessariamente, eles se interagem. E sdo essas interacGes que interessam nesta
pesquisa.

Como objetivo geral: investigar sobre o funcionamento da moda brasileira no contexto
do inicio século XXI frente a globalizacdo e tecnologias da informacdo e comunicagdo. E, a
partir dessa investigacdo, analisar e problematizar as expressdes de moda nacional e suas
articulacoes.

Quanto aos objetivos especificos:

e Pesquisar como se formou o campo da moda brasileira a partir de 1960 até o
século XXI;

e Investigar as manifestacdes e propostas de estilistas no evento SPFW entre 0s
anos de 2013 e 2017, por meio de pesquisa no acervo digital do site FFW.

e Compreender alguns mecanismos manifestados no sistema de funcionamento da
moda nacional no periodo e fonte investigada, consequentemente as téticas e
sistemas de circulacdo e difusdo da moda e de seus (suas) agentes.

e Analisar as praticas e estratégias dos (as) agentes da moda nacional sob os

contextos da globalizacéo e tecnologias da informacao e comunicacao.

Como hipdtese de pesquisa, 0 entendimento de que as narrativas de moda nacional no
século XXI permearam direta ou indiretamente o0 eixo dos aparatos tecnologicos,
principalmente os relacionados aos meios de comunicagdo, os quais implicaram em um modo
atualizado, mais acelerado e interativo de se produzir, demonstrar, difundir, consumir e de se
relacionar com moda. Assim, por meio dos novos mecanismos de comunicagdo possibilitados
pelos aparatos tecnoldgicos, houve maior acesso a conteddos de moda, aos estilistas e a
dialogos mais abertos sobre os ditames fashion, repercutindo em uma significativa influéncia
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dos acontecimentos sociais, culturais e politicos nas criagdes desenvolvidas por estilistas e
marcas, revelando sintomas de uma nova maneira de praticar a cultura de moda nacional,
menos centralizada na figura do (a) estilista.

Entre os muitos autores que ofereceram suporte para elucidar a problematica e
compreender melhor o objeto estudado, cabe destaque as obras de Canclini (2003; 2006),
Castells (1999), Bauman (1998; 2001; 2003; 2007) e Burke (2006), as quais abordaram 0s
processos de globalizacdo e os impactos da pds-modernidade, principalmente nas relacGes de
consumo e hibridismo cultural. Ainda os conceitos de campo, habitus, capital e trocas
simbdlicas de Bourdieu (1983; 1983a; 1992; 1996, 2006, 2007; 2007a) e as perspectivas de
Lipovetsky (1989; 2004; 2007; 2011; 2016) sobre moda e a cultura tecnoldgica atual.

No que diz respeito aos estudos académicos que versaram sobre a moda brasileira, a
perspectiva cunhada por Braga e Prado (2011) sobre a Moda brasileira: das influéncias e
autorreferéncias e de Bonadio (2005; 2014) sobre moda e publicidade nacional na segunda
metade do século XX foram importantes referéncias. Tambeém, as publicacdes de Bergamo
(2007), Alario (2007) e Michetti (2012) possibilitaram entendimentos relevantes sobre a
configuracdo mais recente do campo da moda no Brasil, contribuindo para definicbes e
direcionamentos complementares e distintos a eles, nesta tese.

A cultura, de fato, opera um processo de significacdo e ressignificacdo por meio de
encontros culturais, gerando trocas que alteram as estruturas e sentidos de ambas. “Os
historiadores da micro histéria encontram uma preocupacdo de etnélogo quando sdo
obrigados a ser questionar, também eles, sobre a representatividade dos casos que analisam”.
Assim, “para garantir a representatividade dos casos que analisam, recorrem as nogoes de
pistas, de indicios ou de excepcionalidade exemplar” (AUGE, 1994, p.21). As préticas, ent#o,
sdo vistas como fruto de representacGes, amparadas no poder simbolico construido por um
determinado grupo e em um determinado tempo historico e espaco social, estruturado por
reproduces e transformacBes de papéis sociais consideradas relevantes ao longo da historia,
aqui a historia da moda.

1.1 Metodologia e fontes

A pesquisa teve carater exploratorio-descritivo e enfoque qualitativo. Como forma de
mergulhar na problematica proposta, metodologicamente foram privilegiadas as pesquisas
bibliografica e documental. A pesquisa bibliografica por ser essencial para fundamentar o

estudo de qualquer problematica. Segundo Gil (2008), este tipo de pesquisa caracteriza a
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abordagem cientifica, pois é conseguida a partir de estudos ja realizados, permitindo a coleta
de materiais tedricos consistentes e de acordo com o objetivo por meio de livros, artigos e
periddicos cientificos. Com relacdo a pesquisa documental, esta “vale-se de materiais que nao
receberam ainda um tratamento analitico” consistindo na exploracdo das fontes documentais
primarias (GIL, 2008, p.50).

As técnicas de pesquisa foram a coleta e a analise de dados, permitindo investigar e
analisar informacgdes sobre o funcionamento da moda brasileira no periodo investigado,
contemplando fontes escritas e/ou documentais como livros, jornais, revistas, artigos e
documentos; fontes materiais ndo escritas, sendo elas fotografias, imagens de publicacdes de

revistas e jornais; e fontes ndo-materiais, como as imagens e videos no meio on-line (digital);

1.1.1 A fonte cardeal da pesquisa: descri¢do do processo de andlise e coleta de dados

A operagdo historica envolve estudo de documentos, assim, para dar inicio ao estudo,
foi realizado um levantamento de dados, que foi importante para pensar na dimensao da
pesquisa, identificar sujeitos/personagens relevantes para tal e definir as fontes.

A fonte documental principal® escolhida para o estudo foi o site/plataforma on-line de
conteido oficial do evento SPFW, chamada FFW?* (Fashion Forward que em portugués
significa Moda para frente). Isso porque, além de este ser o principal veiculo pelo qual o
evento Sdo Paulo Fashion Week divulga os acontecimentos de moda ocorridos na Semana, 0s
sites se tornaram parte do cotidiano social contemporaneo, e ha moda, representam meio de
comunicacao, difusdo e acesso de suas manifestacdes. Por isso o desafio em pesquisé-lo, pois
ndo se trata de uma fonte tradicional, como livros, jornais e revistas, documentos
museologicos, por exemplo, mas uma forma de comunicacdo que se tornou central/usual na
vida cotidiana, logo, coerente sua contemplacdo como fonte para se pensar a sociedade.

Mesmo sendo uma fonte ainda pouco explorada nos estudos de Histéria, os sites
possibilitam significativos acessos a informaces, principalmente em se tratando do tempo
presente. Eles permitem explicar perspectivas desse novo modo comunicacional caracteristico
da sociedade contemporanea. Assim, os documentos/fontes digitais vém se apresentando

como um caminho frutifero de investigacdao. “O historiador ndo pode se isolar da realidade

2 A plataforma FFW foi a fonte documental principal da pesquisa, utilizada de forma majoritaria. Todavia,
quando identificado lacunas de informacfes nesta fonte, foram consultados sites de colunistas e imprensa
especializada em moda que pudessem complementar os dados. Toda documentacdo basilar da pesquisa foi
devidamente destacada nas referéncias.

3 www. ffw.com.br


http://www.ffw.com.br/

que pretende estudar. Especificamente a Historia do Tempo Presente (HTP) deve adaptar-se
mais rapidamente as novas tecnologias da informacgdo” (ALMEIDA, 2011, p.11). Tal postura

se apresenta como necessaria, pois

Para a HTP, ndo se trata de apenas aproveitar as facilidades técnicas proporcionadas
pelas fontes digitais. Para os historiadores que buscam compreender o presente,
negligenciar as fontes digitais e a internet significa fechar os olhos para todo um
novo conjunto de préticas, de atitudes, de modos de pensamento e de valores que
vém se desenvolvendo juntamente com o crescimento e popularizacdo da rede
mundial de computadores (ALMEIDA, 2011, p.11).

“A materialidade do digital produz especificidades importantes que produzem
impactos sobre nossas ferramentas de analise ¢ observacao” [...] “a analise na internet implica
0 que podemos chamar de “passagem de nivel”, posto que a matéria do que € observado ¢
nova e/ou, ao menos, bastante especifica”, sendo preciso desenvolver um modelo de
observagdo e analise que contemple “observacdo continuada, interpretagdo, reflexividade,
acdes, redes, situagdes e processos” (RAMOS, 2016, p. 32 e 33).

Em se tratando de fontes e documentos digitais, Almeida (2011) expde que ha dois
perfis: aqueles que j& existiam em um suporte material e foram digitalizados, como é o caso
de um documento em papel, como carta, oficio, jornal, revistas, que foi scaneado, possuindo
assim outra versdo. E os documentos digitas exclusivos, isto é, que sO existem no meio
digital, ndo havendo outra possibilidade de ter contato com 0S mesmos sem 0 acesso via
suporte digital ou internet, como é o caso do site/plataforma FFW aqui contemplada.

O FFW foi lancado em 2009, focado em desenvolver contetidos sobre moda e cultura,
disponibilizando um acervo on-line de fotos e textos sobre todas as edi¢bes do evento SPFW
a partir do ano 2000. Com o intuito de substituir o antigo portal SPFW, de modo a tornar o
site independente da marca SPFW, ja que abordava nesse periodo demais assuntos de moda,
informacBes de outros eventos nacionais e internacionais, o FFW estabeleceu-se como
referéncia para o calendario da moda brasileira. No contetdo, o portal FFW, como também é
conhecido, destaca-se por ter o maior acervo brasileiro de fotos de desfiles nacionais e
internacionais. Atualmente, a pagina sedia e compartilha seu contedtdo com o Portal Terra,
gue juntamente com o FFW, realiza a transmissao ao vivo, gratuita e na integra dos eventos
Sdo Paulo Fashion Week e Fashion Rio, ambos da agéncia e produtora de eventos de Paulo
Borges, a Luminosidade (FFW, 2017).

O FFW foi o primeiro site de moda no Brasil a explorar a convergéncia de textos,
fotos, audios e videos, apresentando os bastidores e corredores do evento, fato que foi

decisivo para a escolha dele como fonte principal, ja que produz e divulga conteudos que
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abrangem diferentes pontos de vista. Foi pioneiro no segmento de moda on-line a adotar os
padrdes da web 2.0 com site colaborativo e aberto a participacdo dos internautas. Em 2017,
tinha 500 mil visitantes unicos e mais de 6 milhdes de page views na plataforma, apenas no
més do evento SPFW, dado que aponta para sua influéncia e relevancia (FFW, 2017
INMOD, 2017).

Figura 1 — Layout da pagina inicial do site FFW.

FASHION BPEW
FRWMAG
FASHION TOUR

FORWARD

HOME DESFILES NOTICIAS MODA BELEZA TRENDS LIFESTYLE BLOé VIDEOS MoDELS Tubo O

PORTAL FFW — FASHION

Site de conteido da Lumis, empresa do grupo Luminesidade, o FFW.com.br — Fashion
Forward, langado em dezembro de 2000, significa um passo adiante no que diz respeito &
plataforma online da empresa, ja que desde 20085, o site do 5o Paulo Fashion Week se
tornou uma referéncia em cobertura de moda no Brasil.

O portal sempre foi inovador, tanto pelo conteddo exclusive quanto pela plataforma
utilizada, sendo o primeiro site de moda no Brasil a explorar a convergéncia de textos, fotos,
audio e videos, Em janeiro de 2008, fomos os pioneiros do segmento de moda online a
adotar os padrdes da web 2.0 com um site colaborativo e aberto a participagio dos
internautas.

Em 2009, ano estrategico para a Lumif e Luminosidade, o portal SPFW se torna
independente da marca do evento e passa a se chamar FFW.com.br, de Fashion Forward
com o objetivo de ampliar ainda mais a cobertura ja realizada. Além de mais completo canal
de desfiles da internet brasileira somam-se mais conteiidos de moda, beleza,
compartamento e cultura.

Fonte: FFW, 2017.

Como pode ser observado na figura 1, o site € organizado por um menu principal, com
“abas de conteudos” divididas em: “Home”, “Desfiles”, “Noticias”, “Moda”, “Beleza”,
“Trends” (tendéncias), “Life Style” (estilo de vida), “Blog”, “Videos”, “Models” (modelos) e
“Tudo”. Ainda, abas especificas (a direita) intituladas: SPFW, que trata exclusivamente sobre
o0 evento; FFWMAG que apresenta o conteldo produzido pela Revista FFW; e FASHION
TOUR, que divulga a respeito de um projeto realizado pela empresa Luminosidade* com esse
nome.

Para o estudo, foram consultadas na aba SPFW, categoria Temporadas, as
manifestacdes de moda dos anos 2013 a 2017, totalizando 10 edi¢des (ed.35 a ed.44) e 329
desfiles. Por manifestacbes de moda foi considerada as colecOes, aparicdes de modelos,
estilistas e performances (tematicas, cenografia, musica, danca, modos de apresentacdo e

interacdo) nos desfiles das marcas participantes de cada edi¢do do evento (seja no momento

* Luminosidade é uma empresa criada pelo produtor de eventos Paulo Borges, sendo especializada na
organizacdo das maiores semanas de moda do pais, sendo também detentora do portal FFW, revista FFW MAG,
movimento Hotspot, entre outros eventos de moda e entrenimento.
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dos desfiles ou bastidores), bem como as roupas e acessorios vestidos e criados por modelos e
estilistas, respectivamente.

A partir de consultas ao acervo digital do FFW, foram analisados textos, imagens
(fotografias) e videos sobre/dos desfiles, roupas e aparicdes dos (as) estilistas, vistos aqui
como documentos capazes de expressar as narrativas e dinamicas de producéo e circulacdo de
significados do campo da moda brasileira no periodo investigado.

As pesquisas nesse meio digital contemplaram textos escritos e imageticos (fotografias
e videos), totalizando aproximadamente 11.334 paginas de fontes avaliadas. Dessas, foram
produzidos relatérios de cada edicdo (exemplo no apendice A), contendo breves andlises das
primeiras impressdes a respeito da edicdo estudada e um quadro com as informagdes bésicas
(edicdo, ano/data do evento, estacdo, tema da edicdo, quantidade de marcas que desfilaram,
lista de nomes das marcas/estilistas desfilados).

Em seguida, no relatério, foi iniciada a anélise de cada marca participante do evento,
individualmente, em que foram criadas algumas categorias, considerando os objetivos da
pesquisa, sendo elas: nome da marca/estilista, tema da colecdo/ desfile, propdsito do desfile,
local e data que ocorreu, segmento de mercado das roupas desfiladas (feminino, masculino,
feminino e masculino, sem género; infantil, jovem, adulto, terceira idade), perfil dos (as)
modelos que desfilaram (se seguiam ou ndo o padrdo jovem, alto, magro, branco; quantos (as)
eram negros (as), brancos (as) e/ou pardos (as), amarelos (as) ou indigenas; se haviam
modelos gordos (as), de terceira idade, ou com alguma caracteristicas diferente do padrao
magro recorrente nos desfiles). Ainda, os diferenciais identificados, repercussdo do
desfile/marca, perfil profissional de atuacdo do (a) estilista que criou a colecdo apresentada,
postura, expressdo visual do (a) estilista (se apareceu durante o desfile, como apareceu, se
comportou, como estava vestido); observacdo (destinado a insercdo de informagdes nao
contempladas nas demais categorias); e imagens representativas do desfile (contendo uma ou
duas imagens do desfile que me despertou atencdo durante a analise e uma imagem do (a)
estilista).

As pesquisas para formulacdo dos relatorios foram realizadas de agosto a dezembro de
2017.

Por se tratar de uma fonte digital, para resguardar a verificagdo dos documentos
consultados, caso estes fiquem indisponiveis ou sejam alterados, foram realizadas capturas de

tela (printscreens) de todos os textos e imagens contidos nos relatérios, bem como salvamento
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desses e das planilhas de analises em formato PDF® (Portable Document Format),
construindo, assim, um banco de dados digital inalteravel. Ainda, como forma de resguardar o
armazenamento e consulta dos dados, todos os relatérios e planilhas desenvolvidos para
pesquisa foram impressos e encadernados, bem como arquivados virtualmente no programa
Google Drive, destinado ao armazenamento de documentos via internet.

Em seu desenvolvimento, a tese foi dividida em trés partes. Na primeira, voltada a
contextualizacdo, foi explanado sobre o surgimento do campo da moda no Brasil e as tramas
de sua trajetdria até a criacdo e organizacdo de um calendario oficial de moda nacional
atrelado a origem do evento Séo Paulo Fashion Week. Em seguida, na segunda parte, a qual
foi destinada a apresentacdo do objeto e seus cenarios, foram tratadas das primeiras
impressfes quanto ao funcionamento do evento SPFW nas dez edi¢bes investigadas,
ponderando sobre o perfil das (0s) estilistas, propostas e acdes consideradas significativas das
expressdes de moda nacional, bem como as diferentes préaticas e discursos dos (as) agentes da
moda no periodo.

Posteriormente, na terceira parte, dedicada mais profundamente as analises, foi
discorrido em textos especificos, perspectivas para pensar a dindmica da moda nacional,
considerando aspectos definidos como sintomas do pensamento de moda contemporéneo,
especialmente sobre nuances relacionadas aos aparatos tecnoldgicos, globalizacdo e suas
implica¢des. Nesta parte, também foi apresentado o “sentido do jogo”, texto que discorreu
sobre as disposi¢Oes e interaches presentes nas expressdes criativas, mercadologicas e
culturais da moda brasileira, que assim contribuiram para o entendimento quanto a sua légica
de funcionamento.

Como ensinou Geertz (1973), as préaticas culturais revelam a complexidade em se
investigar certas experiéncias humanas, fato que torna seu estudo ainda mais desafiador e
instigante. No estudo em questdo, tramas, redes e conexdes sdo palavras que integram o titulo
e povoam a argumentacdo da tese, sintetizando de forma clara as préaticas observadas ao longo
desta pesquisa, pois, foram verificadas no funcionamento da moda brasileira no seculo XXI

diferentes tramas (negociacdes, articulacBes e disputas) proprias do campo da moda.

> Portable Document Format (PDF) é um formato de arquivo usado para exibir e compartilhar documentos de
maneira compativel, independentemente do software, hardware ou sistema operacional. Inventado pela Adobe, o
PDF agora € um padrao aberto mantido pela International Organization for Standardization (1SO). PDFs podem
conter links e botbes, campos de formuléario, audio, video e logica de negdcios [...] Quando se salva um
documento ou uma imagem com o Adobe PDF, ele mantém a aparéncia original. Embora muitos PDFs tenham
apenas imagens de paginas, os PDFs da Adobe preservam todos os dados do arquivo original, mesmo quando ha
textos, gréficos, planilhas. [...] O PDF atende aos padrdes 1SO 32000 para transmissdo de documentos
eletronicos (ACROBAT, 2018, p.1).
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Enquanto isso, a ideia de rede ficou evidente nas praticas que visaram a expansao da moda, a
interatividade, o compartilhamento de contetidos e manifestacGes fashion, principalmente por
conta da internet, aparatos tecnologicos e tecnologias da informacao e comunicacdo que assim
criaram novas e distintas conexdes das pessoas com a moda, seja seus (suas) agentes criativos

(as), seja seus (suas) consumidores (as).
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2 AS TRAMAS DA MODA BRASILEIRA: DOS DESFILES-SHOW DA
RHODIA A SPFW

Antes de buscar compreender a moda brasileira na contemporaneidade, é importante
explanar, mesmo que de forma breve, sobre o surgimento desse fenémeno e sua trajetdria em
ambito nacional, foco desse topico. Assim, os episodios significativos de seu
desenvolvimento, principalmente no ambito criativo e de autopromog¢do da moda e de seus
(suas) agentes foram narrados, de forma a apresentar circunstancias variadas que levaram ao
surgimento do maior evento de expressdo da moda brasileira no século XXI, o Sdo Paulo
Fashion Week. Cabe ressaltar que o texto a seguir trata de um resumo de diversos
acontecimentos e aspectos das manifestacdes de moda nacional a partir da década de 1960 até
0 século XXI, privilegiando apenas os fatos relevantes para contextualizar as tramas do
objeto investigado.

De acordo com Bonadio (2014), a partir dos anos 1990 houve um aumento de
publicacGes académicas, entre elas dissertagdes e teses que abordam o tema moda em
diferentes aspectos, fato que demonstra o interesse de intelectuais brasileiros sobre, o que foi
fomentado pela incipiente criacdo de cursos superiores em moda nesse periodo, 0 que,
posteriormente, fez surgir grupos de pesquisa na area. Todavia, sdo poucas as publicacbes que
narram sobre os temas: moda no Brasil ou moda brasileira no tempo presente, especialmente a
dos ultimos 20 anos, 0 que ressalta tanto o desafio em investigar a respeito quanto a
pertinéncia desta tese. Foram consultados alguns livros, teses e artigos, publicacdes de
revistas, aléem de arquivos e acervos digitais (escritos e imagéticos), principalmente os que se
referiam ao evento Sdo Paulo Fashion Week, este ainda pouco explorados no ambito
académico.

A moda, fendmeno social surgido e instituido no ocidente, mais especificamente na
Europa no final da idade média (século XV, momento no qual as roupas, tanto masculinas
guanto femininas, adquiriram novas formas e usos), pode ser considerada uma das
caracteristicas mais fortes do mundo ocidental, atrelado ao surgimento do capitalismo e aos
fendmenos democraticos, tendo no vestuario uma de suas principais formas de materializagdo
e difusdo. Por meio dela é possivel investigar discursos histdricos, econdmicos, sociais,
culturais e politicos, por exemplo, apresentando-se ainda como um sistema de signos por
meio do qual o ser humano esquematiza a sua posicdo no mundo e a sua relacdo com ele
(BARNARD, 2003; LAVER, 1989), fornecendo registros, que permitem interpretar as
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expressdes e tensdes de uma estruturacdo simbdlica prépria de uma determinada cultura e
periodo.

Momentos significativos da histéria da moda eclodiram no século XIX, revelando
mudancas significativas no seu sistema, que permearam o surgimento de alguns conceitos de
moda existentes ainda nos dias atuais. Antes deste século ndo havia indicios de sujeitos
especialistas em moda, a nogdo de profissionalizacdo e popularidade sé foi difundida nesse
periodo, por diversos fatores: necessidade de distincdo entre os individuos (em especial
nobreza e burguesia), criagdo da alta-costura, da primeira maquina de costura e dos primeiros
estudos na area (LAVER, 1989; ROCHE, 2007).

A primeira escola de moda do mundo de que se tem noticia é a ESMOD, na Franca,
em Paris, fundada em 1841, por Alexis Lavigne, um alfaiate que trabalhou para a
Imperatriz Maria Eugénia Ignacia Augustina de Palafox-Portocarrero de Guzméan y

Kirkpatrick, conhecida como Eugénie de Montijo, personalidade que foi referéncia
no modismo da época (AGUIAR, 2015, p.7)

A moda consistia em um padrdo bem definido de apresentacdo, largamente adotado, e
representava uma parte significativa dos bens de uma familia. Com o desenvolvimento das
cidades e a reorganizacdo da vida das cortes, a aproximacao das pessoas na area urbana levou
ao desejo de imitar. Enriquecidos pelo comércio, 0s burgueses passaram a copiar as roupas
dos nobres. Ao tentar variar suas roupas, para diferenciar-se dos burgueses, os nobres
inventavam algo novo e assim por diante. Nesse processo de busca pelo novo e pela
diferenciacdo, a logica do sistema da moda instaurou-se, sobretudo no arquétipo do vestuario,
relevante artificio encontrado para simbolizar a posicdo e as diferencas sociais entre grupos
(LAVER, 1989; ROCHE, 2007).

A moda, nesse periodo, principalmente pelas iniciativas do inglés Charles Frederich
Worth (1826-1895), considerado o primeiro estilista e pai da alta-costura, passou a ser
organizada por algumas regras de funcionamento, entre elas, a divisdo do lancamento das
colecdes de moda em duas vezes por ano, de acordo com as mudancas de estacdo: Primavera/
Verdo e Outono/Inverno, a divulgacdo das criagdes em exposicOes de arte e eventos que lhe
rendiam premiagdes e o0 respeito das mulheres da aristocracia francesa, desfiles de moda
com modelos vestindo as criagdes e a instituicdo da conduta de assinatura do nome do estilista
nas roupas por ele criadas (LAVER, 1989).

No Brasil, a criagdo, difusdo e reconhecimento de uma moda nacional ocorreu de
forma mais contundente na segunda metade do século XX. Até entdo grande parte das

condutas de moda adotadas no pais eram incorporadas da Europa, por meio da reproducédo de
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usos e maneiras inicialmente trazidas pelos colonizadores; depois pela vinda da corte
portuguesa ao pais, no seculo XIX, fazendo com que a familia real exercesse papel
proeminente na moda que os brasileiros adotavam, influenciando a permanéncia e
fortalecimento de representacOes estrangeiras em terras tropicais. As modas e 0s modus
seguidos, também eram difundidos pelas revistas e folhetins de moda da época, que
estabeleciam todo um cddigo vestimentar e de moda a ser seguido e copiado. Nesse periodo,
0s produtos de moda (acessorios, sapatos, meias, roupas, espartilhos, maquiagem, etc) eram
importados da considerada “capital” da moda- Paris, e chegavam ao Brasil via encomenda ou
trazidos de navio para assim vestirem a elite, enquanto os menos favorecidos copiavam e
reproduziam as vestimentas usadas por eles. Homens e mulheres em busca de status e do que
consideravam como elegante refletiam o modo de vestir dos europeus (BRAGA; PRADO,
2011).
Aguiar (2015, p.7) ressalta que
As pegas de roupas eram copiadas das tendéncias internacionais — e era esse 0
atrativo das roupas — para que as pessoas as comprassem como produtos
diferenciados, sendo vendidas como “a tltima moda em Paris”. O que se ditava 1a
fora era aceito aqui, como acontece até hoje, provavelmente, pela tradi¢do na area
que os paises europeus tém, frente ao Brasil (AGUIAR, 2015, p. 7).

No inicio do século XX, algumas industrias brasileiras iniciaram a producédo de roupas
prontas nacionais, adequando as vestimentas ao clima tropical, principalmente por meio do
uso dos tecidos em algoddo. Roupas mais leves e soltas, sandalias, pecas com estampas e
bordados com elementos considerados caracteristicos do Brasil (cores fortes, paisagens e
vegetacdo) passaram a fazer parte do guarda-roupa feminino e masculino, embora a producéo
e acesso aos produtos fosse restrita (RAINHO, 2002).

O processo de confeccdo de roupas prontas (read to wear ou ready made), antagonico
a alta-costura, havia surgido nos Estados Unidos em meados do século XIX, voltado para a
vestimenta padronizada de escravos. Um século depois (década de 1940), esse método, agora
também conhecido como prét-a-porter (em francés, pronto para vestir), se instituiria como
uma possibilidade de oferta de vestuarios baratos e em série para 0 mercado. As roupas ja ndo
eram utilizadas até o desgaste final, como no inicio, mas obedeciam aos ciclos de moda,
sendo trocadas frequentemente (DURAND, 1998). Nesse periodo, década de 1950, e a moda
brasileira apesar de continuar se reportando a modelos de outras sociedades, comegou a
apresentar a incipiéncia de uma identidade nacional, impulsionada, sobretudo, pelas

iniciativas da industria téxtil que se desenvolvia ao final da Segunda Guerra Mundial,
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principalmente no estado de Santa Catarina, por conta da vinda da comunidade alemé para o
estado, trazendo conhecimento para o aperfeicoamento das técnicas dessa atividade (BRAGA,
PRADO, 2011; STEIN, 1979).

Para Feghali e Dwyer, 2001, p. 23,

No momento em que comegou a coincidir avancos tecnolégicos e culturais, a moda
passou por uma espécie de revolugdo em todo o mundo. Os anos 50, 60 e 70
serviram de marco para 0 que poderia identificar como o inicio do boom da moda no
Brasil. Nesta mesma época, explodia com grande velocidade na Europa o prét-a-
porter — a moda “pronta para usar®, isto ¢, roupas confeccionadas em larga escala
(FEGHALI; DWYER, 2003, p. 23).

Assim, em 1958, foi realizada a primeira Feira Internacional das IndUstrias Téxteis do
Brasil (FENIT), que reuniu expositores de diversas tecelagens e fiacdes, além de empresas
que ofertavam seus maquinarios e materiais para a inddstria da moda. Neste periodo, as lojas
de tecidos fomentavam de forma expressiva a moda da época (BONADIO, 2014).

As iniciativas de promocdo realizadas pelos organizadores da FENIT néo
impulsionaram apenas a comercializa¢do de téxteis e novas tecnologias em maquinarios, mas
também promoveram o inicio de um movimento de afirmacdo do pais como criador de uma
moda nacional. A organizacdo de feiras comerciais em nivel internacional era algo novo. A
primeira feira comercial do século XX ocorreu em Paris em 1901, e na América Latina as
primeiras foram a FENIT e a Feira internacional de Bogota, na Colémbia, na década de 1950,
que ja apresentavam formatos similares as realizadas na Europa. Embora a intenséo brasileira
em organizar um evento desse porte fosse estimular o0 mercado nacionalmente e no exterior,
isso ndo ocorreu logo de inicio. A feira, idealizada pelo empresario Caio de Alcantara
Machado, apresentou prejuizo em suas primeiras edicGes, mesmo com o0 setor em
crescimento, diversificacdo de produtos e o aumento do mercado interno de confeccdo de
roupas (DURAND, 1998).

Os primeiros momentos de instabilidade da FENIT podem ser observados, entre
outros fatores, pelo aspecto cultural. O Brasil ndo tinha uma tradi¢cdo quanto a eventos desse
perfil, isto €, as pessoas ndo estavam habituadas a irem até o vendedor e sim serem visitadas
por ele, algo contrario ao que o sistema de feiras propunha. Ainda, parte dos empresarios nao
considerava expor em feiras algo vantajoso, pois a mentalidade era produzir apenas aquilo
que fosse pedido/vendido com antecedéncia pelos compradores e ndo produzir para tentar
vender em uma feira. Ou seja, foi necessario que os organizadores da FENIT trabalhassem
para convencer compradores e vendedores porque “as feiras, no Brasil”, eram “uma nova

frente economica”. Tal proposito, com o passar dos anos foi sendo alcancado, e a FENIT na
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década de 1960 “tornou-se sucesso tanto pela apresentacdo de novidades da inddstria téxtil
quanto por se configurar num espaco de lazer para as referidas classes médias urbanas em
ascensdo” (BONADIO, 2014, p.82).

Os desfiles de moda formam um dos motivos pelos quais a feira se tornou um lugar de
entretenimento. Estes eram realizados por grandes empresas téxteis como a América Fabril,
Tecelagem Bangu, Mafisa Textil e Rhodia, e por criadores nacionais e internacionais, que
conferiam ao evento um carater mais inventivo. Além disso, nos dias de apresentacdo da
FENIT eram realizados concursos como o Miss Algoddo que buscava valorizar o produto
téxtil até entdo mais comercializado nos stands da feira, 0 Miss Brasil, que em 1962 passou a
agregar a lista de atracOes do evento; shows musicais como de Luiz Peixoto; exposicoes e
intervencdes artisticas; trailers de pecas teatrais em cartaz e esquetes produzidas
especialmente para FENIT; festivais como o Festival da Roupa Feita criado em 1965, e o de
alta-costura brasileira, lancado em 1966, com apresentacfes dos estilistas Clodovil
Hernandes, José Nunes e Dener Pamplona, por exemplo. Nesse panorama de
desenvolvimento da feira para um espaco de diferentes manifestacdes artisticas, que
enalteciam as edicdes e atraiam o publico, cabe destacar a atuacdo da Inddstria quimica/téxtil
francesa Rhodia que na intencdo de promover seus produtos associados a um status positivo
criativo, realizava os chamados desfiles-show que uniam expressfes com temas tropicais
criadas por artistas nacionais a novas propostas de artigos téxteis desenvolvidos pela mesma,
em fios sintéticos.

A Rhodia foi (e ainda é) uma industria multinacional francesa que se instalou no
Brasil em 1919 como industria quimica, focada primeiramente na fabricacao de langa perfume
(produto desodorizante em spray) em territorio nacional. Posteriormente, em 1929, iniciou as
atividades na area téxtil, produzindo artigos que atendiam ndo s6 essa industria, mas o setor
farmacéutico, quimico e plastico. “De maneira ousada e pioneira, passava a oferecer fios
artificiais num mercado que, a época, girava em torno dos fios naturais, principalmente o
algodao”. Assim, as estratégias da Rhodia no campo da moda, em especial a partir da década
de 1960, se estabeleceram “num projeto ousado: criar uma moda brasileira. Batizado de
Selecdo Rhodia Moda, o projeto somou produtos e tecnologias, arte, criatividade e um estilo
todo brasileiro de ser” divulgado, sobretudo, nas edi¢des de FENIT (HISTORIA, 2018, p.1).
A instalacdo da Rhodia no Brasil demonstrou que naquele periodo ja havia caracteristicas de
globalizagdo em suas atividades, por conta da exportacdo e sede em outros paises,
perspectivava que também foi incorporada aos seus negdcios voltados a moda nos anos 1960-

1970, como as campanhas publicitarias fotografadas e divulgadas em diversos paises.
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As apresentagdes promovidas pela Rhodia na FENIT modificaram os parametros de
publico e status da feira e da forma como se difundiam os conceitos de moda nacional, até
entdo relacionadas a rotina e a timidez. Se em 1960, o nimero de visitantes de 61.380 pessoas
ja impressionava os organizadores, em 1964, segundo ano de desfiles Rhodia no evento, ja
chegavam a 600 mil pessoas no parque do Ibirapuera®, local de realizacio da feira. O aumento
exponencial de visitantes ocorreu por conta da unido do fazer artistico, alcangcado pelas
parcerias das empresas com criadores’ nacionais que inventavam estampas, padronagens e
produtos que ali seriam desfilados (como Alceu Penna, Fernando Jose, José Nunes, Hugo
Castellana, Dener Pamplona, Jorge Farré, Marcilio Campos e Jodo Miranda), com a
repercussdo obtida pela presenca de grandes cantoras e cantores da época como Nara Ledo,
Sergio Mendes, Gal Costa, Rita Lee, Geraldo Vandré que se apresentavam durante os desfiles.
Nesse ponto esta o sucesso conferido as exposicGes de moda, o glamour e poder associados
aos produtos, que por serem posteriormente comercializados, criavam no (a) consumidor (a) a
ideia de que este status foi a ele concedido. Essas percepcdes de valor de uso de produtos de
consumo sdo decorrentes de todo um investimento da industria téxtil Rhodia para instituir no
Brasil uma cultura de moda nacional fundamentada nos téxteis sintéticos, difundidos pela
mesma como sinénimo da modernidade e jovialidade do pais, em exposi¢des inusitadas de
seus produtos, que passaram a “fabricar” um desejo de consumo e da posi¢dao social que
vestes e aderecos poderiam proporcionar (BONADIO, 2014).

Além das atracdes, o papel da midia foi significativo. Jornais de grande circulacéo
como o Folha de S&o Paulo, revistas como O Cruzeiro (1928-1981), Manchete (1952-2000),
Joia (1957 - 1969) e Visdo (1952-1993), bem como as especializadas em moda criadas no
periodo, entre elas, Manequim (1959) e Claudia (1961) da editora Abril, divulgavam em seus
exemplares o carater “moderno” da feira, seu potencial em prol do desenvolvimento industrial
do pais, e em especial, a formacdo e exposicdo de uma moda brasileira, como pode ser
observado no anuncio da revista Visdo de 1966 que segundo Bonadio (2014) reforcava que a
feira era um legitimo Festival de moda onde “tecidos e confec¢bes continuavam presentes em
133 stands, mas indiscutivelmente a quinzena de grandes desfiles ficou em primeiro plano”
(Visdo, 1966, s.p, apud BONADIO, 2014, p.87).

® O parque do Ibirapuera é um parque urbano localizado na cidade de S&o Paulo, onde além das areas verdes ha
pavilhGes que abrigam museus, auditorios e espacos destinados a realizagdes de eventos.

" Os criadores das ilustragBes e estampas que seriam reproduzidas industrialmente nos tecidos Rhodia eram
artistas plasticos com variadas atuagcGes no que diz respeito a suportes, técnicas e meios expressivos, que
encontraram no vestudrio mais uma maneira de manifestacdo artistica e de serem conhecidos (SANT’ANNA,
2015).
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A nota da Revista Visdo revelava que embora a feira inicialmente fosse voltada a
comercializacdo de maquinarios e artigos téxteis, a proposta de expor vestuarios
confeccionados a partir de caracteristicas “proprias do Brasil” foi a que tornou a FENIT e os
acontecimentos a ela relacionados um marco do inicio da constru¢do de uma identidade de
moda nacional. A feira, com menos de dez anos de existéncia, ja era considerada pela midia
como uma das maiores atra¢Oes turisticas do pais e como a principal atragdo de Sao Paulo no
que dizia respeito a shows musicais, em que boa parte do interesse do publico pela feira (com
excecdo dos industriais que compareciam a FENIT em busca de negdcios na area téxtil) era
decorrente dos desfiles de estilistas internacionais® (até entdo denominados costureiros) e dos
desfiles-show da Rhodia, esta que sem ddvida contribuiu de forma significativa para a difuséo
da moda brasileira dentro e fora do pais e, sobretudo, para a concep¢do de que produtos
nacionais, artesanato, natureza e aparéncia tropical a representassem (BONADIO, 2014).

Dentre as incursdes da Rhodia no cenario nacional, relevantes para a compreensao de
aspectos significativos da construcdo de um imaginario de moda brasileira e de seus formatos
de expressdo, no passado e no presente, énfase para os desfiles das colecGes Brazilian Nature
(1962), Brazilian Look® (1963), Brazilian Style (1964), Brazilian Primitve (1965) e Brazilian
Fashion Team (1966), todas nominadas em inglés, uma estratégia da empresa para a0 mesmo
tempo assinalar a origem brasileira e a vertente internacional da Rhodia. Estas cole¢des, além
de apresentadas nos desfiles na FENIT, foram divulgadas em jornais e editoriais de moda de
revistas. Os desfiles-show da Rhodia ocorriam no horario nobre da feira (as 21:30 e 22:00),
em espaco organizado com passarela e cadeiras que comportavam mais de mil pessoas
sentadas. As demais marcas de confeccOes e industrias téxteis nacionais desfilavam em seus
préprios stands a partir das 17:00 horas.

Segundo Duarte (2002, apud BONADIO, 2014, p.97), “a Rhodia tornou-se um icone
na FENIT, era a participacdo mais importante e mais atraente dentre os mais de 300
expositores”, que sob o comando de Livio Rangan', profissional & frente da geréncia

publicitaria da Rhodia promoveu produtos industriais de uma tecelagem de fios sintéticos em

® A vinda de estilistas internacionais ao pais era um meio de obter informaces de moda, de conferir prestigio da
feira pelo potencial de trazer um profissional reconhecido, bem como para apresentar aos criadores de fora os
tecidos produzidos no pais (SANT’ANNA, 2015). O trabalho realizado em multiplas plataformas artisticas seria
copiado por estilistas décadas depois, que ndo so criariam roupas, mas assinariam suas criagdes para empresas de
decoracdo, mdveis, artigos de beleza, etc).

% Look é um termo em inglés que entre outras tradugdes significa ‘visual’, e ¢ usado no campo da moda para ser
referir a uma composi¢do completa composta por roupas, acessorios, que formam um visual vestimentar.
Historicamente, o termo look se popularizou em 1947, ap6s o lancamento da colegdo do estilista francés
Christian Dior, conhecida como New look.

190 jtaliano Livio Rangan chegou ao Brasil em 1953, era bailarino e foi gerente de publicidade da Rhodia de
1959 a 1972 (SANT’ANNA, 2015).
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criacbes de moda desejadas e disputadas pelo publico, seja para ter acesso as tendéncias
“fashion” da estacdo, seja para visualizarem as roupas desfiladas e depois copia-las. Além
disso, ajudou, junto a FENIT, na formacdo de todo um setor voltado ao campo** da moda,
como as profissbes de modelo e de designer de tecidos que ndo existiam no pais, 0
reconhecimento do oficio de estilista/costureiro, o fortalecimento de uma industria de prét-a-

porter nacional que até entdo era pouco valorizada. Assim, é possivel dizer que

O publicitéario tratou de criar um mundo da moda no imaginario da nagdo, visto que,
no periodo, o Brasil ndo possuia uma referéncia concreta nesse sentido, afinal, ndo
existia nem confeccdo, nem inddstria, nem clientes para tornar o setor da moda
auténtico no pais. Além disso, a moda, até a década de 60, era quase uma
exclusividade de Paris. [...] A estratégia de Livio era explorar elementos que
conferissem brasilidade aos editoriais de moda e aos desfiles-show. Assim, com essa
proposta, foram acionados o futebol, a tropicalia, a cultura caipira, os patrimoénios
histéricos, as paisagens naturais do pais e o trabalho de artistas plasticos brasileiros
na estamparia dos tecidos. (MESSIAS, 2009, p.14-6).

Quanto as apari¢bes publicitarias da Rhodia (que devido ao crescimento do uso de
fibras sintéticas nos anos 1950, havia se consolidado internacionalmente), estas almejavam
conquistar o mercado consumidor brasileiro no que se referia ao uso de fibras sintéticas néo
sO para produtos de moda intima (underwear) como também nas roupas “de cima” (outwear),
ja que nesse periodo o uso de algod&o para producdo de roupas era mais bem aceito por conta
do conforto térmico do fio natural em um pais de altas temperaturas; além de convencer
mulheres da alta sociedade, a usarem tecidos Rhodia, com estampas inusitadas criadas por
artistas plasticos em grandes ocasides. Essas aspiracdes possibilitavam a Rhodia crescer tanto
em volume de venda quanto em imagem de marca, 0 que contribuiu para o surgimento e
desenvolvimento de diversas tecelagens e confeccdes associadas a ela. Por esse motivo, que
as incursbes promovidas pela empresa Rhodia Téxtil ajudaram a compreender parte da
dindmica de moda que contribuiu para a

Fixacdo do que poderia ser definido como ‘Brasilian Style’, palavra utilizada para
denominar uma das cole¢des langadas pela Rhodia no periodo. Ou seja, um estilo
brasileiro de moda, que, em linhas gerais, poderia ser definido como uma
transposicdo das tendéncias internacionais da moda para o pais, em fotografias que

apresentavam cenarios, modelos e/ou padronagens téxteis com alusdes a elementos
brasileiros (BONADIO, 2014, p.15, 16).

11 A denominagio campo nesse texto consideraré a teoria de Pierre Bourdieu. O campo consiste em um espago
de lutas onde ocorrem as relagdes e disputas entre os sujeitos, grupos e estruturas sociais, “[...] os campos nao
sdo estruturas fixas. Sdo produtos da histéria das suas posicOes constitutivas e das disposi¢des que elas
privilegiam” (BOURDIEU, 2001, p. 129).
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Essas caracteristicas podem ser observadas, por exemplo, na colecdo Brazilian Look,
na qual a principal peca publicitéria foi realizada em editorial fotografado por Otto Stupakoff,
na cidade de Brasilia, capital do Brasil, em frente aos ministérios, com modelos vestindo
roupas inspiradas no artesanato indigena marajoara e na arquitetura de conceito modernista de
Oscar Niemeyer. As producBes imageéticas voltadas a difundir a ideia de riquezas naturais
brasileiras por meio das roupas, eram complementadas pelos textos, como no anuncio
veiculado pela revista Manchete em 1963, que apresentava os dizeres “A moda inspirada na

beleza da terra que produz o melhor café¢ do mundo”.

Figura 2 — Anancio da colegdo Brazilian Look na revista Manchete — Verdo 1963/64.
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Fonte: Rodrigues (2011a).

A Figura 2 foi considerada a imagem oficial da campanha publicitaria que promovia a
Rhodia e seus produtos pelo mundo. Ela também foi utilizada no convite para o desfile-show
da empresa na FENIT, o qual tinha o texto intitulado: “As promogdes internacionais da
selecdo Rhodia téxtil”, bem como trechos interessantes para se pensar sobre as influéncias e
mentalidade daqueles que construiam a imagem do Brasil e sua moda para 0 mundo. Na
figura 3, ha um trecho do convite produzido pela Rhodia. Nele, fica nitida o interesse dos
agentes da moda brasileira em construirem uma aproximagdo com a Europa, tanto pela
aprovacdo dos europeus aos produtos criados por brasileiros, quanto pela justificativa dada
para 0 motivo pelo qual o editorial completo da colecdo Brazilian Look tinha sido fotografado

em paises como Italia, Portugal e Libano.
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E a moda foi a Europa com duas claras intencfes. A primeira € a de fotografar as
colegdes contra 0s cenarios europeus, nos quais os brasileiros reconhecem o berco
da civilizacdo. A segunda intencdo, e a principal, é a de receber-se licGes. Na
verdade, os vestidos foram mostrados aos grandes nomes da costura- em criacdo,
industrializacdo e divulgacdo — que nos apontaram com seguranga 0S €rros € oS
acertos; e, aproveitando a estada, mais uma licdo procuramos — a do publico, a quem
exibimos as colecBes- que nos revelou, por suas sensiveis reacfes, quais caminhos
que devem e merecem ser seguidos (convite Rhodia para FENIT 1963, encontrado
em Rodrigues, 2011a).

Figura 3 — Parte do convite Rhodia para a FENIT 1963.
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A Colecio "Brazilian Look” - aqui apresen- | ¢ também poraue

Diante da redacdo do convite, ficou evidente a dependéncia brasileira aos ditames da
moda internacional, fator que perdurou, mesmo em outros formatos, nas décadas seguintes e
no século XXI. Ainda, a submissdo dos projetos criativos dos estilistas ao gosto das “sensiveis
reacdes” de um observador europeu, que na época pouco se identificava com os trajes
tropicais apresentados e que nao teria acesso as roupas, ja que os produtos (de tecidos leves,
fluidos, com fendas e decotes) dos editoriais eram exclusivos para as a¢des publicitarias, ndo
sendo confeccionados para a venda, mas sim para divulgar a matéria-prima produzida pela
Rhodia e demais tecelagens parcerias. Nessa cole¢do, apenas trés modelos foram
desenvolvidos por costureiros internacionais, enquanto trinta e cinco tinham sido criados por
brasileiros, entre eles Dener Pamplona e José Nunes, que assinaram dez e nove looks da
colecdo, respectivamente, taticas congruentes com o mote da campanha intitulada “a nova
moda brasileira” (BONADIO, 2014).

Em uma das fotografias da campanha, realizada em Veneza, o anuncio destacava as
mensagens “O antigo € o novo — um contraste de rara beleza” e “Temas bem brasileiros,

bastante novos e cheios de vida- formaram um magnifico contraste com as grades de ferro,

estatuas, as gondolas e as paredes de Veneza”. “Paula e Lucia vestem modelos que trazem em
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si personalidade, as cores e formas daquilo que o Brasil tem de mais auténtico”, que
retratavam a forte associacdo das expressdes estilisticas de moda brasileira a cores vibrantes, a
diversidade e a autenticidade (O Cruzeiro, 1963, apud BONADIO, 2014, p.120). O anuncio

mencionado se encontra na figura 4.

Figura 4 — Anuncio da colegao “Brazilian look” fotografada em Veneza.
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Fonte: Rodrigues (2011a, p.2).

O intuito da Rhodia com as producdes fora do pais era, entre outras questdes, elevar o
status das criacOes brasileiras, seja pelo carater internacional das campanhas que conferiam
poder a marca, seja pela associacdo das roupas com cenarios considerados sofisticados e
glamorosos. Também pela oportunidade de apresentar a “nova moda brasileira” a agentes
respeitaveis para seu reconhecimento e fomento, como no evento em que a colecdo Brasilian
look foi apresentada na embaixada do Brasil em Roma, estrategicamente dias antes do festival
de moda Italiana, conseguindo assim cobertura da imprensa especializada em moda no pais
que se demonstrou admirada com a cole¢do — “A semana de moda comegou com um avant-
premiére brasileira de grande categoria e originalidade”, fato esse enaltecido e divulgado em
nota da Revista Manchete no Brasil (Manchete, 1963, apud BONADIO, 2014, p.121).

H& nessa configuracdo do campo da moda brasileira, tentativas que revelam a
mentalidade dos agentes envolvidos com ela no periodo, como a associa¢do do fazer moda
com o fazer artistico, via recurso alcancado mediante relagdo dos produtos a renomados

25



artistas plasticos brasileiros e estilistas internacionais bem conceituados, que conferiam aos
produtos a crenca de autenticidade e exclusividade, reforgada pela posicdo da Rhodia em néo
comercializar as roupas desfiladas ou usadas nos editoriais, reportando a elas a aparéncia de
“obras de artes”, apenas para contemplacdo, impulsionando, assim, o desejo de possui-las e
logo o intuito de ter acesso pelo menos aos tecidos sintéticos que eram vendidos. Ainda a
presenca de artistas e celebridades nos desfiles-show, forma encontrada para repercuti-los e
valida-los, isto é, meios de construcdo de um valor atribuido ao produto que em si nédo
pertencia a ele, mas a uma atmosfera criada ao seu entorno.

Em paralelo a esse movimento da FENIT, Rhodia e suas tecelagens parceiras, vale
ressaltar o papel do status politico, na figura da entdo primeira dama Maria Thereza Goulart
para o incremento e fortalecimento da imagem da moda brasileira. Durante 0 mandato de seu
esposo, o presidente da republica Jodo Goulart, entre 1961 e 1964, Maria Thereza ao assumir
sua nova posi¢do social “contribuiu com a historia da beleza e do vestir por meio de inimeras
praticas de significacdo e difusao” (SIMILI, 2014a, p.1). Entre elas, o fato de a primeira dama
optar por vestir-se com roupas hacionais, divulgando assim as criacbes de
costureiros/estilistas brasileiros, em especial as de Dener Pamplona de Abreu, escolhido para
ser seu figurinista em 1963. “Pela primeira vez em nossa histéria, a esposa do presidente
prestigia oficialmente um criador da moda brasileira. E posso afirmar que Dener merece
realmente esse privilégio, pois os modelos exibidos sdo de categoria internacional” (Doria,
1998, p.30, apud SIMILI, 2014b, p.290). Ainda, por promover eventos e desfiles de moda em
Brasilia (vinculados a a¢fes sociais e instituicdes assistenciais), que por serem destinados as
mulheres da elite, contribuiram tanto para a construcdo de um status prestigioso voltado a
produtos de moda nacionais quanto para mudar a percep¢do e consumo dessas mulheres no
que dizia respeito as roupas brasileiras, passando a agradar a elite, por estar atrelado a figura
da primeira dama, signo de poder, bom gosto e elegancia (SIMILI, 2014b). Maria Thereza se
tornou uma personagem da moda, “ao exercer influéncias sobre as aparéncias das mulheres,
com o poder de despertar o desejo de serem como ela, de fazerem o que fazia mediante a
imitagdo e a copia”, fazendo mais uma vez funcionar o ciclo tradicional do sistema da moda
de imitacéo- distingdo-imitacédo (SIMILI, 2014b, p.278).

A dindmica estabelecida pelo empenho da FENIT, Rhodia e demais agentes,
empresarios, produtores e midias brasileiras em consolidar uma moda com aspectos
reconhecidos como nacionais e associando-a a uma vestimenta divulgada como acessivel,

moderna e progressista, feita com fibras sintéticas, demonstrou-se muito mais que um negécio
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mercadologico. Nela, existiam elementos que constituiriam em boa parte as dindmicas do
fazer moda brasileira dali por diante.

A unido de negocios e entretenimento, do espetaculo ao contexto da moda, até entdo
no Brasil com faces estritamente industriais e em termos estéticos, uma mistura de referéncias
nacionais e internacionais, fez surgir todo um sistema de funcionamento que incluia: modos
de pesquisa, criacdo, desenvolvimento, exposicdo, difusdo/promocdo e venda de artigos de
moda. Para Sant’Anna (2015, p.48), o projeto Rhodia no Brasil, durante sua trajetoria foi se
modificando e se tornando mais ambicioso: “desejava fazer o mundo olhar para o Brasil como
um lugar produtor de ideias criativas para moda”.

Sobre o funcionamento desse novo contexto de moda que surgia no pais, observado
nas pesquisas sobre esse momento historico, foi elencado alguns aspectos importantes para se
pensar a configuracdo da moda brasileira naquele momento e que se refletem nos fazeres do
século XXI:

1 — As pesquisas de moda eram voltadas para 0 que acontecia nos grandes eventos e
capitais da moda. Itéalia, Inglaterra e Franca eram alguns dos paises pelos quais estilistas,
produtores de moda e publicitarios viajavam para obter “inspiracdes”’. Mesmo assim, o oficio
criativo dos profissionais contratados pela empresa permitia a quebra de padrdes e assim uma
liberdade maior para “adaptar” estéticas internacionais a0 contexto de performance para as
roupas que seriam expostas em circunstancias de espetaculo, pois tratava também de
aproximar o campo artistico de outras areas, fazendo circular expressdes muito diversificadas,
gue expressavam a estética e a plasticidade da época. Estas, por vezes, tinham como intuito
tornar mais massificada e inteligiveis as criacGes dos estilistas/costureiros e artistas ao grande
publico, com isso a “arte ficou mais acessivel, eles mais reconhecidos e o ptublico mais bem
informado” (CARTA, 2015, p.19).

2 — Os temas para a criacdo das colecGes eram prioritariamente nacionais: praticas
culturais indigenas, nordestinas, fauna e flora eram recorrentes, além de acontecimentos
considerados relevantes para o pais, como a Copa do Mundo de 1966, realizada na Inglaterra,
por exemplo, que embora com tema voltado ao interesse nacional, tinha que manter um elo
rigoroso com as tendéncias internacionais de moda (como as referéncias, de formas, volumes,
detalhes, entre outros). Estes temas eram na maioria das vezes tratados de maneira literal,
figurativa, uma forma de tornar as criacGes artisticas mais proximas (de compreensdo
imediata) do publico, como pode ser verificado nas criagcbes conjunta de Ademir Martins e

Jorge Farré (figura 5), que propuseram para a cole¢do Primavera verdo 1966/1967 da Rhodia,
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intitulada de Brazilian Fashion Team, vestidos que lembravam o campo de futebol e o oficio
dos jogadores.

Figura 5 — Alguns dos vestidos Rhodia inspirados da Copa do Mundo de 1966.

Fonte: Arte... (2015)

As tendéncias importadas de outros paises passavam por um “processo de adaptagdo
feito pelo grupo de profissionais. Basicamente, os valores internacionais eram colocados ao
publico nacional a partir de um tema central que correlacionava diretamente os valores
internacionais aos locais” (SANT’ANNA, 2015, p.46).

3 — Os profissionais envolvidos com as defini¢des do espetaculo de moda da Rhodia
eram formados por uma equipe fixa, que selecionava quais artistas participariam da edicéo de
acordo com critérios de proximidade e coeréncia com o tema definido. Estes desenvolviam 0s
elementos visuais/pictoricos que se tornariam estampas de tecidos a serem utilizados pelos
costureiros/estilistas (contratados temporariamente para desenvolver as cole¢fes da empresa).
Estas criacdes eram aprovadas por Livio Rangan, que distribuia os desenhos dos costureiros/
estilistas para os ateliés de alta-costura ou confeccbes, conforme o perfil de modelo criado.
Nessa pratica foi possivel notar que naquele momento, pela recente histéria e pouca
profissionalizacdo de profissionais especializados®? na érea, a criacdo de moda nacional era
submetida ao crivo de sujeitos voltados aos interesses do mercado consumidor (seja ele

industrial ou consumidor final).

12 Nesse periodo, a maioria dos profissionais envolvidos com a criacdo de moda, embora exercessem o papel de
estilistas, ndo tinham formagdo na area. O estilista Clodovil Hernandes, por exemplo, trabalhava em uma
farméacia em Séo Paulo e Dener Pamplona era ilustrador da revista O Cruzeiro. O primeiro curso superior em
moda do Brasil foi criado em 1988, pela Faculdade Santa Marcelina, em S&o Paulo (PIRES, 2002).
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Os jovens costureiros/estilistas brasileiros que se langavam no campo da moda eram
na maioria de origem social modesta, diferentemente dos consagrados estilistas europeus, por
exemplo, que contavam com o status de serem de uma classe privilegiada, possuirem
formacéo nos segmentos de artes plasticas ou arquitetura e muitas vezes amparo econdmico
de grandes inddstrias. Deste modo, conquistar a oportunidade de expor seu trabalho e
materializar suas criag0es via parceria com uma empresa téxtil era algo atraente, pois era um
meio de conquistar posi¢Oes sociais distintas, proxima a posicdo da elite da moda europeia,
romantizada nas publicacfes das revistas (DURAND, 1998).

Quanto ao processo produtivo das criagOes, 0s costureiros/estilistas ndo tinham
contato com 0s costureiros que produziam as pecas e nem com 0 processo produtivo dos
tecidos, que ja& chegavam prontos, estampados, para serem confeccionados sob medida
somente para os desfiles promovidos na FENIT (cerca de 100 looks por colecdo), o que
revelava a face de exclusividade e de praticas artesanais na construcéo dos produtos, algo que
na época e ainda hoje possui status privilegiado nesse contexto (SANT’ANNA, 2015).

A fabricacdo dos produtos de moda era fruto do trabalho conjunto, feito por diferentes
profissionais que realizavam suas tarefas de modo separado, isto &, havia pouca interlocucédo
entre os artistas plasticos, costureiros/estilistas e profissionais que confeccionavam o0s
produtos. O processo ndo estava mais nas maos de apenas um agente criativo™®, mas sim
satisfazia a um formato industrial, seriado, fator esse que afastava o oficio desses profissionais
da considerada arte tradicional.

O contexto da modernidade ao qual a industria téxtil e de moda procura se instaurar,
também fez com que os objetos artisticos incorporados ao vestuario entrassem na logica da
indUstria, acelerada, seriada, acessivel a um maior nimero de pessoas. Fazer estampas para a
Rhodia desafiava o fazer dos artistas no sentido de conceber e explorar as superficies
bidimensionais (de quadros, por exemplo), em espacos tridimensionais e efeitos surgidos nos
corpos das modelos. Sant’Anna (2015) coloca que partir para outros campos criativos
(publicidade, televisdo), ou de aplicagdo da arte (tecidos, mobiliario) foi uma das formas que
alguns artistas encontraram de se esquivar das candnicas normas da arte designadas por
marchands e criticos.

Ainda, existia a questao dos recursos disponiveis no periodo. Nem todas as ilustracdes
e propostas visuais eram viaveis, o produto final ndo conseguia atender totalmente aos riscos e

tracados dos desenhos. Eles eram adaptados as possibilidades tecnoldgicas dos maquinarios,

30 agente criativo que detinha em si o controle e posse de todos os meios para elaboragdo de seu trabalho,
como os artesdos na época pré-Revolucéo Industrial e posteriormente nos ateliés e estidios de produtores de arte.
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das técnicas de modelagem, confeccdo e acabamento disponiveis no periodo (tanto em
equipamentos, quanto em conhecimento aprofundando que pudesse tornar viavel a reproducéo
de determinados métodos incorporados do exterior). Deste modo, criar para a Rhodia exigia
abertura dos artistas para uma nova forma de conceber suas manifestacfes criativas, agora em
uma superficie téxtil, com um ndmero maior de intermediarios que interpretavam suas obras.
Sobre esse assunto, Durand (1998, p.54) aponta que no contexto da moda “ndo havia muito
espaco para a arte pura na exata medida em que o suporte da criacdo, quer dizer, a roupa em
si, € o resultado de uma enorme massa de trabalho néo criativo e de capital sob forma de
indUstrias, lojas, matérias-primas, etc”, que “tenderiam a subordinar o trabalho estético,
exigindo sua compatibilizagdo com as necessidades da producao industrial”.

E valido destacar que embora houvesse todo um direcionamento sobre como as
criagcdes e tematicas deveriam ser seguidas pelos profissionais envolvidos, o posicionamento
deles ndo “era neutro ou obedeciam simplesmente a Rangan, pois também criavam a partir de
seus parametros e programas artisticos” (CARTA, 2015, p.48). Mesmo assim, as tematicas
tidas como brasileiras eram recorrentes, influenciadas, sobretudo, por um conjunto de
movimentos de artistas brasileiros (entre elas o da Tropicalia) que debatiam e propunham
novas maneiras de expressdo da arte nacional, utilizando as mais inusitadas possibilidades,
pelo entendimento, na época, de que as expressdes de arte popular eram a mais pura expressao
do povo brasileiro, e assim criar uma moda que se pretendia ser identificada como do Brasil
pressupunha utilizar desses recursos.

Embora as teméticas envolvessem contextos nacionais, nem todas tratavam de
assuntos de facil entendimento e absorcdo pela sociedade, pois existiam trabalhos que o0s
expressavam de forma subjetiva e abstrata. A moda era um dos suportes utilizados pelos
artistas para manifestarem suas posicdes, sejam elas artisticas ou politicas. Carlos Vergada,
artista plastico brasileiro, por exemplo, recorria a potencialidade de alcance da publicidade da
Rhodia para revelar seu olhar critico sobre a cultura visual brasileira do periodo da ditadura.
Dizia que

um artista & participante da realidade. A minha opinido é que uma arte de
contemplacdo é mais que uma alienagdo, é compactuar com um estado de coisas
absurdo. O meio de um pintor combater esse estado de coisas € sua pintura. Ela € a
transposicdo da sua atitude moral. Nesse combate é preciso alcancar longe, é
preciso, portando, explorar novos caminhos. Uma arte nem de mudar o que penso.
Sou na minha pintura, um homem livre (Vergara, 1965, apud SANT’ANNA, 2015,
p.77).
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4 — A maneira pela qual a equipe Rhodia pesquisava as tematicas brasileiras e as
inseriam no processo criativo dos produtos de vestuério, contempla aspectos de apropriacdo
cultural. Em matéria para a revista Veja de 15 de abril de 1970, por exemplo, Livio Rangan
descreveu de forma clara os artificios praticados para terem acesso as experiéncias,
expressoes e imagens de personagens e culturas brasileiras por eles definidas para se tornarem
também manifestacbes de moda. O publicitario expds uma das passagens em que sua equipe
permaneceu no interior de Sdo Paulo por dois meses, pesquisando e colhendo informacdes de
comunidades rurais para entdo conseguir adaptar a tendéncia europeia de moda camponesa
(paysan'®), que no Brasil se traduzia em um imaginario agricola, de roca (Veja, 1970, p.78,
apud SANT’ANNA, 2015, p.39). Tal pesquisa originou a cole¢do “Nhé look”, apresentada na
Feira de utilidades domesticas juntamente com a participacdo da dupla sertaneja Tonico e
Tinoco e da cantora Rita Lee™ que cantou e desfilou com os produtos da Rhodia (figura 6). O
proprio nome em inglés da colecdo ja a descaracterizava como rural e brasileira, se
distanciando da realidade, vocabularios e modos dos proprios personagens que a inspiraram
(as pessoas da roga). Para além disso, essa cultura do campo nao foi valorizada em suas
caracteristicas originais, mas apropriada como base criativa para atender aos interesses de um
mercado, isto &, consumida pela logica operacional da moda que se configurava naquele

momento.

Fonte: Sant’Anna (2013)

¥ A moda paysan possuia forte influéncia do movimento de antimoda hippie e estética campestre
(SANT’ANNA, 2015).

5 No desfile, Rita Lee interpretava o papel de uma garota caipira chamada Ritinha Malazarte, acompanhada por
uma bandinha interiorana com 14 musicos (NAIFF, 2014).
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5 — A construgdo de um imaginéario voltado ao posicionamento diferenciado e superior
de estilistas (criadores) de moda, em detrimento de demais profissdes, inclusive aquelas
constituintes do processo de producdo (principalmente os de cargo operacional, que em 1969
representava 13 mil funcionarios da Rhodia) dos produtos de moda criados. Essa construcéo
era recorrentemente reforcada pelos meios de comunicacao, em especial a midia impressa.

“A Rhodia comanda um novo surto de criag@o artistica nos padrdes e nos figurinos”,
era um dos discursos divulgados pela empresa para enaltecer seus produtos e em decorréncia
seus criadores. Na figura a seguir, o publicitario Livio Rangan (terno amarelo) aparece no
centro da matéria veiculada pela Revista MANCHETE em 25 de margo de 1970,
acompanhado de modelos, na maioria mulheres e de alguns criadores da colecdo ali
divulgada. Esses personagens foram definidos pela revista como: “A alta Classe na moda”

(Manchete, 1970, apud Rodrigues, 2011b).

nchete de 1970.
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Figura 7 — Material da Revista ma
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Fonte: Manchete (1970 apud Rodrigues, 2011b).

O texto ao lado da imagem, contava que:

No rush do seu desenvolvimento industrial, o Brasil também se prepara para
exportar moda. E a consequéncia natural dos altos indices tecnoldgicos de sua
indUstria téxtil e do poder de criacdo artistica dos figurinistas [lé-se estilistas]
nacionais. A Rhodia, uma das empresas pioneiras do setor estd entre as que
comandam a nova abertura da moda brasileira, revolucionando inclusive as técnicas
promocionais e publicitarias. O homem que dirige todas as promogdes publicitarias
da Rhodia, Livio Rangan, aparece na foto em companhia de alguns dos manequins
famosos de sua equipe, como Ully, Mila, Mailu, Zula, Marcos Claudio e Sergio.
Eles emprestam algumas de suas criagBes mais agressivas (Manchete, 1970, apud
RODRIGUES, 2011b).

Nessa mesma matéria, a revista apontou a importancia do aspecto criativo para a
consolida¢do do bom gosto da moda brasileira, por meio dos dizeres: “Golpes de audacia

criadora implantavam definitivamente o bom-gosto no vestuario”, ¢ do texto:
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Encontram-se em S&o Paulo, provavelmente, os melhores profissionais da alta
costura nacional. Na foto, com seus modelos preferidos, estdo alguns deles: Hélio
Martinez, Julio Camarero, Alceu Pena, Madame Rosita, José Nunes, Fernando José,
Dener, Amalfi, Ronaldo Esper e Ayaricio. (Manchete, 1970, apud RODRIGUES,
2011b).

Ainda, acompanhado dos discursos escritos, a imagem produzida dos
costureiros/estilistas, aparentemente num atelié, acompanhado das modelos que vestiam e

posaram para a foto seus produtos (imagem do canto inferior direito da figura 8).

Figura 8 — Material da Revista manchete de 1970 enaltecendo os criadores de moda.
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Fonte: Manchete (1970, apud RODRIGUES, 2011b)

Os préprios costureiros/estilistas, providos de sua posicdo pioneira, procuravam
inventar o corpus de condutas a serem seguidas por eles mesmos, entre elas, 0 comportamento
excéntrico, o excesso de ‘estrelismo’, o dominio de outra lingua, em especial a francesa ou
pelo menos os vocabularios de moda provindos dela, o pertencimento ou relacdo préxima
com pessoas da alta sociedade, a atitude afeminada que para Durand (1998, p.81) “é uma
regra perceptivel visualmente em qualquer historia da moda internacional, nas fotos tiradas
em ocasides publicas ou na intimidade dos ateliés”. Isto é, principios regulamentadores de
toda uma construcdo de imagem do costureiro/estilista como uma persona que correspondia
aos valores pretendidos e reforcados da época. As palavras do considerado primeiro estilista

brasileiro, Dener Pamplona, evidenciavam parte desses principios: “Quero que o publico
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continue a me encarar como 0 mais chato, o mais esnobe, o mais industrial, 0 mais respeitado,
0 mais besta, pois, na verdade, sou tudo isso” (Abreu, apud FRASQUETE, 2016, p.5).

7 — Nos anos 1960 e inicio de 1970 a moda era constituida majoritariamente por
homens, em sua esfera criativa e empresarial e por mulheres jovens, altas e magras (na
maioria brancas) no d&mbito promocional/midiatico, claramente um padrdo proposto pelos
estilistas/costureiros sob a influéncia da moda internacional, em especial a europeia. Assim, a
imagem construida a partir de um arquétipo especifico, procurava legitimar o que era
produzido no Brasil a partir da reproducao de “moldes” estrangeiros.

Nos anuncios publicitarios, as modelos eram apresentadas como atributo de decoracéo,
0 que pode ser observado nas figuras 7 e 8, expostas anteriormente. Tal entendimento aponta
para as questfes de género na moda, a qual confere a figura masculina posicdes decisivas dos
ditames criativos e a feminina a submissao a eles, tanto por serem manequins desses homens
(no caso das modelos que performavam conforme determinac@es de estilistas e publicitérios),
quanto por obedecerem a moda criada por eles, seja uma moda de corpo, de vestes ou de
maneiras. Isto €, o valor e gosto da mulher condicionados as condutas masculinas, que nesse
contexto de moda “desenhava” a figura feminina em seus croquis (padrdes). Em seu estudo,
Frasquete (2016, p.124) aponta como costureiros/estilistas, que ganhavam status nas décadas
de 1960 e 1970, em especial Dener Pamplona de Abreu, instituiam e repreendiam a partir dos
meios de comunica¢do as modas a serem usadas para cada tipo de corpo no periodo, em que o
bidtipo magro era privilegiado. A preferéncia a magreza era, por exemplo, “exposta por Dener
no Curso Basico de Corte e Costura em 1972 quando explorava quatro influenciadores da
elegancia feminina, sendo elas a importancia do tamanho, do corte, das cores e do tipo fisico
para qualquer vestimenta”. As palavras de Dener para a coluna Bela do Jornal Correio da
manha reiteram sua conduta.

Algumas leitoras tém escrito perguntando sébre a moda dos shorts. Se vai pegar ou
ndo, quando usar, como usar. Respondo hoje. Vai pegar, sim, ja que é novidade e
que a brasileira adora novidades. Mas € logico que ndo é uma moda para todas. E
ainda mais dificil do que a minissaia. S6 podem usar “shorts” as jovens magras e de
pernas longas. Do contrario ficaria ridiculo. Espero que as minhas leitoras tenham o

bom senso de perceber isso (Correio da Manhd, 1971, s.p, apud FRASQUETE,
2016, p.96).

Essa postura também pode ser evidenciada nos croquis desenhado na época (figura 9),
gue ndo sO instituiam um estilo vestimentar, mas uma maneira de ser do corpo feminino na
moda (alto e magro), que influenciava também o perfil de vestes produzidas a partir das

referéncias desse corpo. Na figura a seguir, croqui representando uma mulher jovem, magra e
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branca, vestida com macacdo estampado de recorte vazado e barriga a mostra, e um croqui
que ilustra um corpo também jovem, magro, branco e loiro usando vestido longo estampado.
Quanto a essas predilecdes, Sant’anna (2014) ressalta que a busca pela magreza era um dos
conselhos de beleza constantes nas propagandas e matérias de revistas destinadas ao publico
feminino na época, tendo como premissa que corpos magros proporcionavam mais agilidade,

charme e juventude.

Figura 9 — Croquis desenhados por Alceu Penna em 1960 (A) e 1968 (B).
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Fonte: Carta (2015); Sant’ Anna (2015).

E no andncio da FENIT de 1969 na revista Visdo, que convidava os homens a
visitarem a feira com a chamada ‘“assunto sério, s6 para homens” deixava evidente que as
decisbes de moda nao cabiam ao género feminino, e que os assuntos considerados sérios nao

eram destinados as mulheres.

Tem muita gente que pensa que a Fenit é coisa para mulher ver. Realmente tem
moda, desfiles, tecidos bonitos. E um industrial preocupado ndo tem tempo para
essas futilidades. Mas este ano, a feira estd diferente: entre outras atracfes foi
construido um pavilhdo especial, que sera ocupado com maquinas modernas e
matéria prima. Tudo que existe de novidade para que seja possivel fabricar tecidos
bonitos, a moda gostosa. Isso interessa a V., homens preocupados com a
modernizacdo da industria e desenvolvimento do pais (Visdo, 1969, s.p., apud
BONADIO, 2005, p.124).
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Figura 10 — Anuncio da FENIT de 1969 na revista Visao.
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Fonte: Visdo (1969, s.p., apud BONADIO, 2005, p.124).

8 — A difusdo dos produtos em diferentes lugares e midias, brasileiras ou ndo, como
forma de promover, legitimar e convencer sobre as propostas de moda de cada estacdo. As
tecelagens sabiam que seus produtos imbuidos de valores de moda seriam melhor aceitos, por
isso, consideravam imprescindivel “fazé-los entrar no mercado ‘por cima’, passando pela
aprovacdo de costureiros, colunistas sociais e mulheres da alta sociedade”, que até entdo
“eram indiferentes ao artigo da industria nacional, considerando-0 ordinario e inferior ao
importado. Sua adesdo era portando indispensavel” (DURAND, 1998, p.68). Para tanto, os
desfiles-show eram executados primeiramente em Sdo Paulo, neles celebridades e artistas
renomados participavam de sua organizagdao, como Gilberto Gil, Tim Maia e Caetano Veloso
que preparavam as trilhas sonoras executadas ao vivo, Lennie Dale, coredgrafo da Broadway
que elaborava as performances dos bailarinos, Cyro Del Nero os cendrios, Millor Fernandes,
Torquato Neto e Carlos Drummond de Andrade os roteiros. Tal estratégia conferia midia
espontanea e notas valorativas do evento. Em seguida, as apresentagdes de moda percorriam
diversas regides do pais®®, especialmente cidades como Salvador, Ouro Preto e Brasilia, que
segundo Durand (1998) eram simbolos da nacionalidade. Em ambos os casos, a presenca de
estilistas e modelos junto as mostras das cole¢bes conferiam uma atmosfera espetaculosa e

atraiam um maior nimero de pessoas.

16 Esse modo de divulgagdo das propostas de moda nacionais nio era exclusivo da Fenit e de suas empresas
parceiras, mas de lojas e ateliés como a Casa Canada que realizava apresentacdes de seus produtos de luxo em
diferentes estados do Brasil (DURAND, 1998).
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Os desfiles e desfiles-show (figura 11 e 12) eram voltados principalmente para 0s
compradores, na maioria homens e para o publico feminino, que os acompanhavam ou tinham
interesse pelas novidades de moda, no qual se projetavam a cultura da juventude. O ambiente
era formado por palco para as performances e passarela para os desfiles, além de cadeiras
dispostas ao redor para os convidados que assistiam as propostas de moda como um

espetaculo artistico, ou pelo menos num formato similar.

Figura 11 — Desfiles das empresas Orlon (A) e Le mazelle (B) na Fenit em 1967.

Fonte: Bonadio (2005).

Figura 12 — Desfile-show Rhodia realizado na Feira do Couro em 1965.

Fonte: Romani (2015).

Havia também exposicdes e eventos promovidos no exterior, em ambientes publicos,
embaixadas, eventos de moda, programas de televisdo patrocinados pela Rhodia (como o La

Revue Chic, da TV Tupi, em 1962), uma forma de integrar o produto material roupa ao valor
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intangivel conferido a curiosidade de conhecer o criador, a modelo, as atragdes, enfim, os
sujeitos da moda e ndo s6 o produto da moda em si (NAIFF, 2014; SANT’ANNA, 2015).

Ainda sobre este assunto, um destaque para o aspecto publicitario’” no qual a moda
dependia e depende em parte 0 seu sucesso. Nos trabalhos da Rhodia, o funcionamento desta
prética recorria & jungdo dos produtos apresentados em formato de desfile a outras atracdes de
masica, teatro e danca, por exemplo, que atrelados a cenarios e performances coreogréficas
apresentavam um espetaculo em que a moda materializada em produtos de consumo ficava
em evidéncia, fato esse que também se estendia as pecas publicitarias e editoriais veiculadas
na midia impressa especializada, principal meio de promog&o de produtos de moda da época,
recurso enfaticamente utilizado pela Rhodia e demais empresas.

Nesse ponto estava um artificio de promo¢do da moda voltada ao consumo — a
constituicdo de experiéncia total propria para o lancamento das criagdes de moda — que
conferia conceito artistico a ela; a aproximava das demais expressdes artisticas ja
reconhecidas (musica, danca, teatro); a habilitava como langadora de novidades, mesmo que
os tecidos e modas transformados em vestuarios e apresentados como a ultima moda fossem
em si, reproducdes de outras modas, de outros tempos e culturas, estes eram percebidos como
especiais. Era a ‘magia da moda’, pratica que permaneceu na atualidade bastante utilizada,
obedecendo, é claro, a outras ideias de novidades e performances.

9 — A intensdo estratégica de empresas, produtores, estilistas e marcas de atrelar moda
a arte, ja que para eles, possuia uma posicdo privilegiada no imaginario social. Bourdieu
(2006, p.169), em seu estudo sobre o campo da alta-costura francesa nos anos 1960, exp6s
sobre a busca do estilista em “[...] vender em todos os instantes seu discurso e seu
comportamento de artista, tanto a seus concorrentes quanto aos negociantes e potenciais
compradores”. Ponderadas as distingdes entre 0 setor de alta-costura francesa e o setor de
moda brasileiro, é possivel notar que as iniciativas possuiam objetivos semelhantes, de
estabelecer por meio de discursos: escritos, imageéticos, representativos, uma figura detentora
de valor distintivo no universo da moda - a imagem artistica. Assim, a moda ao se aproximar
do meio artistico, se distanciaria de seu carater utilitario e poderia assim alcancar patamares
desejados de status, que numa mentalidade capitalista se converteria em mais venda e lucro.
No periodo em que a Rhodia realizava suas campanhas, sua equipe também contribuiu para

apresentar novas visualidades da arte contemporénea nacional, por estar mais acessivel ao

17 «Até meados dos anos 1960, o mais comum em termos de publicidade de moda eram os antncios de novas
padronagens, cores e tipos de tecidos. Propagandas de marcas de roupas e confec¢des eram raras”, algo que se
transformaria nos anos seguintes, muito influenciado pelos editoriais de moda a Rhodia (BONADIO, 2014,
p.57).
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publico e divulgada em mdltiplos canais de midia (televisiva, impressa, espetaculos, por
exemplo).

‘O que esta querendo uma companhia que faz matéria-prima ao contratar gente que
vive tirando prémio em exposi¢cdo de arte?’ Esse era o destaque do anuncio publicitario da
Rhodia em comemoracao aos seus 50 anos no Brasil, em 1969. A resposta ja era dada no texto
ao lado “O que a Rhodia quer ¢ este talento. Em compensacdo vocé ganha uma moda mais
sofisticada. Mais criativa. Mais séria. Os fatos tém mostrado que a moda pode ser um
excelente veiculo de divulgagao da arte” (A ARTE..., 2015, p.92).

Figura 13 — Anancio da Rhodia em comemoragéo aos seus 50 anos no Brasil.
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Fonte: A Arte... (2015).

10 — A significativa influéncia da moda de por meio do vestuario divulgar e propor
visualidades que implicavam novas praticas de produgdo e consumo. Nos anos 1960, “houve
mudangas na maneira de compreender as pecas de roupas, que agora estavam na logica
industrial da moda e eram instrumento de expressdo do carater mais jovem da sociedade”
(SANT’ANNA, 2015, p.38). Nessa perspectiva estd um dos principais comportamentos
difundidos pela moda: a cultura da juventude. Sobre esse assunto, Sant’Anna (2014) relata
que as acgdes politicas focadas no progresso e modernidade do pais fez surgir uma nova ordem

estética, em que o rejuvenescimento do Brasil influiu de forma direta na cultura das
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aparéncias dos (as) brasileiros (as), especialmente das mulheres. Nesse periodo, o perfil de
beleza feminino passou “por mudangas significativas, mediante a redefini¢do das
subjetividades femininas em torno dos valores da juventude e da beleza como passaporte para
0 sucesso, o prestigio e a felicidade”, “ a beleza, a juventude e a felicidade passaram a ser
produtos do mercado e, como tais, poderiam ser compradas”, percepcdao que fez expandir o
interesse e consumo de moda/vestuario e cosméticos (SIMILI, 2014b, p.280). Zimmermann
(2013, p.21) complementa esse pensamento ao afirmar que diante desse movimento “o
mercado de producdo de roupas para jovens cresce significativamente no pais, definindo e
comunicando a existéncia de jovens e a cultura da juventude”.

Todo o investimento nas estratégias de marketing para promover as novas propostas
de moda nacional na década de 1960 ndo era totalmente financiado pela Rhodia, mas
“arregimentado por meio de empresas e empresarios (nacionais e internacionais) de distintos
setores, nem sempre ligados ao universo da moda” (SANT’ANNA, 2015, p.43). Ainda, pode
ser observado a relacdo indireta da politica no desenvolvimento do setor de moda/vestuario.
Embora ndo tenham sido encontradas informaces que relatassem apoio governamental direto
nesse processo (0 que se tornaria realidade décadas depois), acdes de apoio ao incremento de
parques industriais e de um mercado de moda nacional foram verificados no governo de Joédo
Goulart, sob o apoio de sua esposa Maria Thereza Goulart devido sua estreita relagdo com o
estilista/costureiro Dener Pamplona. “Maria Thereza ndo apenas vestiu as roupas de Dener,
mas, com elas, viabilizou e disseminou um projeto de moda nacional brasileira”. “Se a
diplomacia € inerente ao poder e a politica, 0 guarda-roupa de Maria Thereza transformou-se
em modelo diploméatico na promocdo da mulher e da moda brasileira tanto no cenério
nacional quanto no internacional” (SIMILI, 2014a, p.16). Na atualidade, ja pode ser
verificado investimentos especificos do governo (por meio de editais e leis de incentivo a
cultura, por exemplo), em eventos de moda considerados significativos para o
desenvolvimento e divulgacdo da moda nacional, como o Sdo Paulo Fashion Week, Fashion
Rio, e Minas Trend.

Os dez aspectos de destaque sobre o funcionamento da moda nacional aqui elencados,
revelam que mesmo no inicio da formacdo de um campo da moda nacional, j& se estabelecia
um conjunto de condutas, regras proprias de um campo, o que para Neira (2008), pode ser
considerado como a génese daquilo que seria uma moda com identidade “do Brasil”,
movimento que tinha como intuito romper o quanto possivel e oportuno com as influéncias
europeias e norte americanas que interferiram e condicionaram por século e décadas, por meio

de copia e inspiracdo, 0s modos de vestir e de portar dos (as) brasileiros (as).
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De acordo com Bourdieu (2006, p. 159),

Situado em uma posicdo intermediaria entre o campo artistico e o campo
econdmico, do ponto de vista do rigor da censura importa a manifestacdo dos
interesses, em especial dos interesses econdmicos; o campo da moda revela, com
uma transparéncia particular, certos mecanismos caracteristicos de uma certa
economia na qual os interesses s6 podem ser satisfeitos se forem dissimulados nas e
pelas proprias estratégias que visam satisfazé-los.

O impacto das atragOes realizadas pela Rhodia e demais empresas voltadas aos téxteis
sintéticos foi expressivo ao ponto de em 1966, esse perfil de produtos representar 80% do
mercado da feira, enquanto os fios naturais apresentavam queda de 60%. A Rhodia em 1970
respondia por 11% da producdo mundial de fibras e fios de origem sintética (Manchete, 1970
apud RODRIGUES, 2011b). Em seus discursos midiaticos enfatizava esse desenvolvimento e
sua presenga nos guarda-roupas e atividades cotidianas da sociedade, principalmente a

feminina.

Tirem da mulher brasileira 0 que ela tem de sintético agasalhando, protegendo e
enfeitando o corpo — em sua cabe¢a, a peruca loura ou ruiva; em seus pés, a
transparéncia diafana das meias e no roteiro do seu corpo a lingerie, a rotina da saia
e blusa ou a capa de chuva — e estaremos regredindo aos despreocupados dias de
folha de parreira. No Brasil, uma poderosa industria de fibras sintéticas, em lugar de
ter deslocado o algodado ou a 14, tem permitido as matérias-primas naturais o que se
poderia classificar de crescimento vegetativo, tomando para si a parte mais dinamica
do mercado. Mas seu aparecimento possibilitou o desenvolvimento de uma enorme
gama de fios e tecidos de caracteristicas econdmicas impossiveis de serem obtidas
pelas fibras naturais, tomadas isoladamente (Manchete, 1970 apud RODRIGUES,
2011b).

No panorama apresentado sobre acontecimentos da feira FENIT e principalmente as
manifestacbes de moda da empresa Rhodia, foi possivel observar que “estilistas, tecelagens,
confeccdes, além da divulgacdo em revistas, devidamente apoiados por essa marca: Rhodia,
foram bons alicerces para alavancar a cadeia toda da moda” (CARTA, 2015, p.22). A feira
expunha o inusitado, e a fusdo de tendéncias internacionais a aspetos culturais e artisticos nas
criacBes de vestuarios e acessorios “do Brasil”, o que fez surgir um hibrido, diverso e
auténtico, que influenciou de forma significativa os habitus, da moda nacional. De acordo
com a teoria de Bourdieu (1996, p. 22), habitus sdo “os principios geradores das praticas
distintas e distintivas dos agentes em um determinado campo” social, de modo que estes se
comportam condicionados a uma estrutura de conduta ja incorporada pelo contexto, percebida

como comum/habitual.
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Os agentes da moda se ampararam em diferentes taticas'® simbélicas para seduzir seu ptblico.
Diante e mediante as condutas e expressdes planejadas pelos precursores de um imaginario de
moda com identidade brasileira, uma memoria coletiva sobre moda nacional foi sendo criada,

e posteriormente reforcada por trabalhos de estilistas.

Os anos 1960 foram momento de ebulicdo sociocultural, de transformacdes
profundas na sociedade brasileira (industrializacéo, urbanizacdo acelerada. Industria
cultural, golpe de estado, instauracdo de uma ditadura militar, repressdo violenta).
[...] Ao mesmo tempo, a temaética das caracteristicas nacionais, dos regionalismos,
da cor era pertinente ao projeto da Rhodia de fundar uma moda nacional. Isto é,
vestudrios de moda (dentro da nascente légica de consumo incessante), que
apresentam matericamente solugdes sensiveis sobre o que é o Brasil (SANT’ANNA,
2015, p.62 e 63). O censo industrial de 1970 apresenta dados bastante significantes
em termos de geracdo de empregos. Seus numeros indicaram ainda que, entre 1950 e
1970, a quantidade de estabelecimentos e de pessoal ocupados pela inddstria de
confecgdo quadriplicaram. Levando em conta que os dados do Censo oferecem
apenas a evolucdo de grandes e médias empresas, é possivel afirmar que o
crescimento do setor foi ainda mais significativo, ja que a maior parte de
trabalhadores da industria de confeccdo esta nas pequenas empresas e no trabalho
informal (para cada empregado na industria de vestudrio ha outros trés no setor
informal). (Abreu, 1996, apud BONADIO, 2014, p.55).

Em 1970 aconteceu a ultima FENIT no parque do Ibirapuera. A partir de 1971, as
feiras tornaram-se restritas ao publico convidado (compradores principalmente) e ocorreu um
deslocamento espacial do evento, que passou a ser realizado no Complexo Cultural-
Comercial Anhembi, também localizado na cidade de S&o Paulo. Concomitante a esse novo
formato de evento, mais restrito, houve também a saida da Rhodia do mesmo. Os desfiles-
show da empresa duraram até 1971, momento no qual a empresa passou a investir em outras
estratégias de divulgacdo®®. Mesmo com o novo formato da FENIT e das estratégias da
Rhodia, o cendrio de criacdo de moda brasileiro ja havia percorrido uma década efervescente
de organizacdo e desenvolvimento. A industria de tecidos e comércio de moda passou a ter
uma concorréncia mais acirrada, em que as pequenas empresas que ndo Se preocuparam com
estética e qualidade dos produtos sucumbiram. As demais, que ndo tinham o tamanho e peso
econémico das grandes inddstrias e marcas de moda, investiram na abertura de lojas proprias
de varejo, para sondar o gosto do consumidor, passando da fabricacdo ao comercio de pronta
entrega (desde boutiques a magazines), o que fez surgir novos espacos de articulacdo da moda

nacional, que agora ndo se orientavam apenas pelos ditames do alto luxo da moda, mas por

'8 O conceito de téticas aqui é empregado no sentido de que trata Certeau (2008), em que as tticas aparecem
como astcias, forcas que embora rotineiras movem e interferem nas dindmicas histérico-culturais.

9 Nesse momento, as criagdes produzidas para as acdes promocionais foram guardadas em caixotes e
posteriormente doadas para 0 MASP (Museu de Arte de Séo Paulo), que décadas depois tornou parte do acervo
em exposic¢do de arte, em 2015, na exibicdo Arte na moda: colecdo Masp e Rhodia (ARTE..., 2015).
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outras formas de se pesquisar, pensar, criar e produzir moda, como o prét-a-porter e a moda

de rua.

2.1 1970 a 1990 — Novos rumos e articulacdes da moda nacional

Para além de S&o Paulo, proeminente no setor téxtil e confeccBes, especialmente por
conta da FENIT considerada até entdo o principal saldo da moda do pais, outros estados
despontaram como novos polos confeccionistas e de organizacdo de feiras, como o Rio de
Janeiro, Minas Gerais, Bahia, Pernambuco, Ceara, Santa Catarina e Rio Grande do Sul,
desencadeando disputas e transformagdes significativas decorrentes da regionalizacdo. O
estado do Rio de Janeiro, em especial, ja apresentava relevancia nos langcamentos de
alta-costura e acesso as novidades da moda, bem como emergia nas criacdes de moda praia,
que se tornaria referéncia mundial em beachwear (vestuario para praia), posicionando o Brasil
como grande exportador (de ideias e produtos) neste segmento anos depois.

Marcas e costureiros/estilistas com atividades em comum passaram e se organizar para
que os langcamentos de suas cole¢des ganhassem forca e relevancia no mercado, montando
para tal associa¢Bes de curta duracdo para as ocasifes especificas de feiras nacionais, como a
Consércio da moda Brasileira, em S&o Paulo (1972), Grupo Moda-Rio (1975/1978), Nucleo
Paulista de Moda (1980), Grupo Mineiro de Moda, e Grupo Ousadia, de Fortaleza. Mesmo
assim, o fato é que a moda tornou-se mais desarticulada, tornando dificil estabelecer uma
unidade de expressdo de moda nacional, embora abrisse possibilidades de conhecimento e
reconhecimento de novas manifestacfes (DURAND, 1998; JOFFILY,1999). Paralelo a esses
movimentos de associa¢des regionais, a Associacdo Brasileira da Industria Téxtil (ABIT) e de
Confeccdo foi fundada, em 1970%, no intuito de organizar o setor em ambito nacional.

Dentre as novas possibilidades e manifestacdo da moda no Brasil, uma figura se
destacaria na década de 1970, Zuzu Angel (1921-1976). Mineira da cidade de Curvelo, Zuzu
foi a primeira estilista brasileira a comercializar suas colegdes no exterior®, com trabalhos
gue misturavam conceitos de alta-costura brasileira e o prét-a-porter. Iniciado seu trabalho

nas décadas anteriores, suas colecdes a principio eram inspiradas em personagens brasileiros

20 A Associagdo Paulista da Industria Téxtil, criada em 1957, se tornaria a ABIT em 1970.

21 Zuzu Angel j4 havia iniciado na década anterior um trabalho de exposicdo e divulgacdo de suas criacdes fora
do pais, em especial nos Estados Unidos. Casada com americano Norman Angel Jones que prestava servigos ao
governo americano e proxima a elite nacional vestindo as primeiras damas D. Sarah Kubitschek e D. Yolanda
Costa e Silva, por exemplo, a estilista soube usufruir de forma positiva sua posicdo para langar uma outra
vertente da moda brasileira no exterior, diferente das apresentadas pela Rhodia e demais tecelagens participantes
da FENIT, a proposta de Zuzu fundamentava-se no fazer artesanal, de roupas Unicas, fora do sistema
industrializado (CUNHA; GARCIA, 2005).

43



como Lampido e Maria Bonita, incluindo detalhes de artesanatos locais como rendas e
bordados, e conceitos de reutilizacdo de produtos e matéria-prima para producao de artigos de
vestuario, algo novo no cenario da moda nacional. Posteriormente, a trajetoria profissional da
estilista se misturaria com o momento de ditadura do pais, e a moda se tornaria entdo um
manifesto de protesto politico. Isso ocorreu por conta de em 1971, seu filho Sturt Angel
Jones, membro do grupo de extrema esquerda Movimento Revolucionério 8 de outubro (MR-
8)%, ter sido preso e torturado, vitima da repressdo ditatorial da época, tendo seu corpo nunca
encontrado, fato que influenciou fortemente as criacGes de Zuzu Angel até sua morte em abril
de 1976, no Rio de Janeiro®® (VALLI, 1987; GREEN, 2004). Assim, “a mulher distante e
afastada da politica da lugar a militante que clama por justica, que reivindica o direito de
saber onde esta o corpo do filho para enterra-lo” (SIMILI, 2014c, p.166).

As colecdes de Zuzu passaram a ter carater militante e a expressar seu sentimento de
luto. Muitos de seus produtos comecaram a ter motivos bélicos como canhdes, tanques de
guerra e soldados, além de simbolos de anjos, passaros e aureolas. Até mesmo as roupas mais
coloridas, de alguma forma, se reportavam ao ocorrido. A moda se tornaria um suporte visual
e simbolico de denuncia quanto a morte do filho e os abusos da ditadura militar do Brasil, que
eram tanto quanto possivel ignorada pela midia brasileira, mas destacada pela imprensa
internacional. E Zuzu, assim, reconhecida pelo seu trabalho (uma moda protesto) considerado
inovador. O jornal norte americano Chicago Tribune salientou a atuacdo da estilista,
pontuando que “Protestos através da moda sdo bastante raros e raramente obtém sucesso. O
trabalho de moda fala mais claramente sobre a felicidade” (Chicago Tribune, 1971, apud
ANDRADE, 2009, p.99).

Em setembro de 1971, organizei um desfile de modas em Nova York. Na
oportunidade, denunciei 0 que ja sabia a respeito de meu filho, que j& havia sido
preso (...), torturado e provavelmente assassinado pelo governo militar brasileiro.
(...) No dia seguinte os jornais falaram do meu desfile destacando aquilo que eu mais
queria, ‘Designer de moda pede pelo filho desaparecido’. Contaram o caso do meu

filho e descreveram a roupa de mais impacto, em que substitui passaros, borboletas e
flores por simbolos guerreiros (Zuzu Angel, apud TOSTA, 2013, s.p).

22«0 movimento Revolucionario 8 de outubro (MR-8) foi um dos principais grupamentos comunistas que
praticaram a luta armada nos anos 1960 e 1970, durante a ditadura militar” brasileira (ATHAYDES; BATALHA
(2016, p.1). Na década de 1970, tal movimento “passou a defender a luta pelas liberdades democraticas, bem
como a formagédo de uma frente popular pela redemocratizagio do pais” (ZANON, 2016, p.5).

2 Para a Comisséo de Mortos e Desaparecidos, a estilista foi vitima de um atentado, disfarcado de acidente de
carro, que a matou (O GLOBO, 23 de setembro de 2013), disponivel em: http://acervo.oglobo.globo.com/em-
destaque/os-40-anos-da-morte-da-estilista-zuzu-angel-durante-ditadura-militar-10097907
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Figura 14 — Exemplo de criagOes de Zuzu Angel com signos em protesto a ditadura.
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Fonte: Zuzu Angel (2014).

Por conta do sucesso da estilista nos Estados Unidos, parte das matérias sobre a ela no
Brasil comecaram a utilizar o termo design® para mencionar sobre seu trabalho. A propria
estilista, em reportagem para o Jornal Curvelo Noticias, ao ser questionada sobre qual sua
profissdo, respondeu “Sou uma designer” (Curvelo Noticias, 1971, apud ANDRADE, 2009,
p.97). O emprego desse termo voltado ao profissional que criava, projetava ou desenvolvia
produtos de moda também passou a ser empregado, juntamente as denominacgdes estilista e
costureiro (a), esta que ja entrava em desuso.

Embora seu prestigio como estilista que difundia uma moda com identidade brasileira,
Zuzu dizia ndo acreditar “em moda nenhuma sem influéncia francesa. Fique claro que
influéncia ndo é sinénimo de cdpia. No sentido criativo, a Franca ainda manda na moda. Em
termos de industrializa¢ao, os Estados Unidos é que mandam” (ZUZU ANGEL, 1970, apud
ANDRADE, 2009, p.93). Tal mencdo revelava, entre outras questdes, a referencialidade e
necessidade de amparo e aval da moda nacional a paises norte americanos e europeus, que
mantinham uma influéncia histoérica e cultural significativa em diversas esferas da cultura do
pais.

Nos anos 1970, momento em que houve a primeira transmissao oficial de televisdao em
cores no Brasil (1972), outro vetor ressaltante na trajetoria da moda brasileira surgiu, a midia
televisiva. Em especial pela influéncia de suas novelas®, programas e artistas, esse meio de

comunicagdo passou a instituir praticas de composi¢do e consumo de moda aderidas em

? No contexto de moda do periodo, a palavra design (projeto), no contexto de moda, “comumente empregada
nos EUA ainda ndo era muito utilizada no Brasil, que a empregava apenas em relagdo ao design grafico ou de
produto. O projeto de criacdo e desenvolvimento de artigos de moda era visto como algo a parte do campo do
design no pais” (ANDRADE, 2009, p.97).

% As novelas, desde a década 1970 até a atualidade exercem importante influéncia sobre a difusdo de moda e
padrdes de beleza, sendo potencializadora de consumo de roupas, cal¢ados, acessorios, cosméticos, entre outros.
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massa, fato que refletiu nos modos de entendimento e absor¢éo dos conceitos de estilo da
época, concedendo a ele um papel ainda mais determinante na propagacdo de usos e
costumes®. A TV criou novas linguagens e habitos, ditou consumos que concomitante com o
surgimento dos shoppings centers®’ e novas marcas de vestuario no pais, fez desenvolver uma
cultura de consumo, muito incorporada a aparéncia (TEIXEIRA, 2007).

Nesse periodo, novelas como Irmédos Coragem (1970), Selva de Pedra (1972), Fogo
Sobre Terra (1974), Gabriela (1975), Saramandaia (1976), Espelho Magico (1977), Dancin’
Days (1978), Chega Mais (1979), juntamente com o protagonismo da atriz Sonia Braga,
contribuiram para difusdo do “ser brasileiro”, seja na moda, por meio das vestes, seja nos
ideais de beleza. “Conta-se, assim, que bastavam alguns closes com o jeans Staroup no corpo
de Julia Matos (Sonia Braga), na boate ‘quente” de Dancing Days para fazer saltar as vendas
da empresa de 40 para 300 mil calgas mensais”. “As meias brilhantes de Julia Matos também
se espalharam do dia para noite, infestando tudo o que era boate, festa ou discoteca dos quatro
cantos do pais” (DURAND, 1998, p.99).

A moda no Brasil comecou a superar uma absoluta idealizacdo da mulher alva e loura,
reflexo de uma colonizac&o europeia, para admitir a mulher de cor morena®® (perfil Sonia
Braga), correspondente a parte mais numerosa da populacdo do pais. Assim, na medida em
que a miscigenacdo brasileira comecou a ser projetada positivamente por meio de figuras
publicas, o prestigio em termos internacionais da moda desenvolvida a base desses efeitos
positivos também se elevou. A midia televisiva®®, juntamente com a impressa colaborou para
a divulgacdo e aceitacdo da moda e da mulher genuinamente brasileira (FREYRE, 1987).

Sobre esse periodo, a maioria das empresas que se tornariam o ndcleo mais avancado
da moda brasileira haviam sido

criadas por empreendedores jovens, filhos de estrangeiros, comerciantes em geral de
renda familiar média-baixa, alguns imigrantes estrangeiros. Qualificados no ensino

médio, realizaram seu aprendizado como funcionarios de empresas emergentes no
ramo da moda jovem ou de moda feminina, em geral como profissionais ou

% Estilistas consagrados também projetavam seu trabalho na TV. Alceu Penna, por exemplo, foi contratado para
criar aberturas de novelas e videoclipes para o programa Fantastico (BONADIO, 2014).

2" O espaco era propicio para a aglutinagdo de marcas, e a moda ganhava um ambiente em que a producéo e o
talento dos estilistas brasileiros eram disseminados. Marcas, principalmente do segmento jeans foram criadas
(TEIXEIRA, 2007).

8 A estética “morena”, antes de Sonia Braga na televisdo, ja havia iniciado seu processo de valorizagio na
década anterior (1960), por intermédio da figura de poder da primeira dama Maria Thereza Goulart, que por ter
sua imagem veiculada em importantes meios de comunicagdo, como as revistas manchete e manequim, “foi
crucial para que a estética feminina da mulher brasileira comegasse a ser valorizada pela moda” (SIMILI, 2014b,
p.296).

# A midia televisiva assume a partir desse momento posicdo dominante no mercado publicitario. Em 1963, ela
captava um terco dos gastos totais com veiculagdo de propaganda no Brasil, em 1980, essa parcela subiria a 58%
(DURAND, 1998, p.96).
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auxiliares na area de vendas. Nos anos 70, atuavam em mercado de crescimento
rapido, baixas barreiras de entrada [...], 0 que tornava atraente o risco para trajetorias
individuais de empreendimento (MESSIAS, 2009, p.41).

Na década de 1980, houve um maior amadurecimento da industria téxtil e de
confec¢do, existindo, portanto, uma demanda por profissionais de nivel superior capazes de
responder as exigéncias tecnoldgicas e mercadoldgicas cada vez mais sofisticadas
(MARINHO, 2005). De acordo com Pires (2002) a produtividade da industria brasileira
crescia em numero desproporcional a qualidade. Faltava profissionais preparados para atender
a crescente demanda de consumo de roupas de moda. Foi no final desta década que as
faculdades Santa Marcelina e Anhembi Morumbi, ambas no estado de S&o Paulo®, criaram os
dois primeiros cursos superiores de moda do Brasil. O desafio da academia, desde que
acolheu a tarefa de sistematizar e transmitir conhecimentos para formar profissionais
designers de moda, foi de reconhecer as contradi¢cdes existentes entre o interesse da inddstria
e 0 desejo de criacdo da identidade do vestuario nacional (PIRES, 2002).

Ainda nos anos 1980, a maioria dos brasileiros deixou de consumir roupas feitas por
costureiras, passando a comprar produtos prontos. Por conta do trabalho dos (as) estilistas,
industriais e das novas vanguardas de moda, o prét-a-porter comecou a se sobressair diante da
hegemonia da alta-costura, seja ela francesa ou a francesa brasileira. As marcas de estilistas
ou de terceiros que 0s contratavam criaram grupos e cooperativas em Sao Paulo,
principalmente, para debaterem e planejarem estratégias de consolidacdo, como foi o caso do
grupo Sdo Paulo de Moda, com as marcas Forum, T.Machione, Tréafico e Tweed, e a
Cooperativa de Moda de S&o Paulo, que reunia os (as) estilistas Conrado Segreto, Flavia
Fiorillo, Jum Nakao, Maira Hilmmelstein, Marjorie Gueller, Silvie LeBlanc, Taisa Borges e
Walter Rodrigues, por exemplo. Outros (as) estilistas nacionais se destacaram nesse periodo,
como Gloria Coelho e sua alfaiataria feminina moderna, CI6 Orozco com a marca Huis Clos
e o cearence Lino Villaventura. Havia um nimero maior de profissionais de moda, agora com
um numero maior de mulheres, experientes e iniciantes, porém, o setor apresentava
dificuldades de organizacdo, que influia diretamente na competitividade com o mercado
global (tanto em producdo, quanto em acesso e consumo de produtos de moda) que se
formava nesse periodo (DURAND, 1998).

O desenvolvimento de um novo paradigma industrial, denominado como globalizacao,

foi uma das estratégias adotadas pelas principais economias industriais em busca de

%0 Em 1991 e 1993, a Universidade Paulista em S&o Paulo e a Universidade de Caxias do Sul, no Rio Grande do
Sul, langam os terceiro e quarto cursos superiores de moda do Brasil. Nessa década, demais cursos de moda,
privados e publicos foram criados (PIRES, 2002).
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crescimento econémico apds a crise que se estendeu de 1973 a 1983. Com isso, a indudstria
téxtil-vestuario passou por processos de reestruturagdo produtiva e de mudangas
organizacionais a partir da década de 1970 e 1980, necessitando de uma qualificacdo da mao-
de-obra para alcancar seus objetivos. As marcas e industrias téxteis, por exemplo, passaram a
se estabelecer com outras praticas, pois consideravam ndo fazer “mais sentido promover moda
brasileira para resistir ao avango estrangeiro. Era mais sensato, ao contrario, reconhecer que
diante de tantos canais e formas de importacdo de estilo, 0 risco maior passava a ser a
anarquia de tendéncias de moda”. Para tanto, investiram ‘“na pedagogia do estilismo
industrial”, convidando para tal, nomes da moda francesa, como Marie Rucki, “a visitar
periodicamente o Brasil e ensinar montagem de cadernos de tendéncias®, estimulando a
‘criatividade’ do estilista brasileiro na ‘conciliacdo’ entre moda brasileira e as tendéncias
emanadas por Paris” (COUTINHO, 1992; DURAND, 1998, p.98).

No inicio dos anos 1990, a industria téxtil brasileira estava com um parque industrial
em acelerada obsolescéncia, por falta de investimento. Houve nessa década o fechamento de
mais de 770 empresas téxteis e a demissdo de mais de um milhdo de pessoas, entre 0s anos de
1992 e 1997. Posteriormente, por conta da abertura do mercado para as empresas
internacionais e a crise na Europa, o Brasil atraiu atencdo e comegou a apresentar efeitos
positivos. Segundo Fujita e Jorente (2015) foi momento em que 0S NOVOS Cenarios possiveis
com a abertura econdbmica necessitaram de maior planejamento para atender as
transformacdes da globalizacdo. Assim, diante dos episddios descritos, fica evidente a relacdo
entre moda e politicas econdmicas, bem como sua articulacdo com fatores sociais, culturais,
de acesso a informacdo e de consumo, isto é, a moda enquanto fendmeno, incorpora e se afeta
pelos acontecimentos do periodo em que se instaura.

Fujita e Jorente (2015) relatam algumas transformacgfes no setor decorrentes das

mudancas econémicas do inicio dos anos 1990.

Esforcos de incremento da produtividade via elevacdo da relacdo capital/trabalho e
da eficiéncia produtiva, com o objetivo de enfrentar a concorréncia asiatica.
Investimentos em modernizacdo foram elevados especialmente a partir do Plano
Real; A ampliacdo do consumo da populagéo de renda mais baixa em decorréncia da
estabilidade da moeda, somada & forte concorréncia de tecidos artificiais e sintéticos
importados da Asia levou & substituicio da producéo de tecidos planos por malhas
de algoddo, cujos investimentos sdo mais baixos e o produto é mais barato.

1 0 caderno de tendéncias informava os ditames da moda. Atualmente é um material comercializado por
escritorios e bureaux de estilos, com contetdos voltados ao “sistema de moda”: “estrutura basica dos mercados
(primério e secundario), o calendario de criacdo e producéo e a rede de informagdes que interliga todos esses
componentes, além das estratégias de vendas e as pesquisas sobre comportamento dos consumidores” (Jobin;
Neves, 2008, apud CARMARGO; SAMPAIO, 2017 p.37).
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Deslocamento para o Nordeste e demais regides de incentivos fiscais, com o
objetivo de reduzir custos de méo de obra (FUJITA; JORENTE, 2015, p.165 e 172).

Entre os anos 1997 e 2001, a industria téxtil brasileira investiu US$ 6 bilhdes em
modernizacdo de seu parque fabril, 0 que proporcionou maior capacidade competitiva e
estabilidade do setor (PALOMINO, 2010). Consoante a esse movimento, profissionais e
empresas organizavam formas de apresentar as colecGes de marcas e estilistas nacionais.
“Havia a vontade de desenvolver uma moda brasileira que ndo se limitasse a replicacdo de
modelos estrangeiros”, assim, a ideia de organizar uma semana de moda era considerada
oportuna (CAMELO; COSTA, 2016, p.305).

Em 1993, edicGes sistematicas de desfiles de moda comecaram a surgir, inicialmente
pelo empreendimento de Cristiana Arcangeli, dona da marca de produtos de beleza
Phytoervas, que criou um concurso de modelos transmitido ao vivo pela emissora de televiséo
MTV.

Cristiana Arcangeli ficou impressionada com as roupas desfiladas e descobriu que
eram dos estilistas Walter Rodrigues, Alexandre Herchcovitch e Fause Haten,
totalmente desconhecidos na época. A partir de entdo, ela decidiu investir nos
desfiles. Em 1993, foi realizada a primeira edicéo, em um galpdo na Vila Olimpia.
Do primeiro para o terceiro dia, a quantidade de pessoas que queriam assistir aos

desfiles triplicou. Com isso, Cristiana resolveu apostar e deu inicio a0 movimento da
semana de moda (REDACAO IG MODA, 2011, p.2).

A empresaria Cristiana Arcangeli tinha a intencdo clara de divulgar os produtos de sua
empresa, e encontrou no status e outros ativos da moda para tal. Nesse momento, Paulo
Borges, que havia sido assistente da editora-chefe da revista de moda Vogue Brasil, Regina
Guerreiro, iniciava sua carreira na area de eventos e, “a empresaria propds que ele pensasse
em um evento para divulgar os jovens talentos que vestiam as modelos do concurso”
(CHLAMTAC, 2015, p.1).

Paulo Borges, nascido em S&o José do Rio Preto, cidade do interior do estado de Séo
Paulo, desde a infancia tinha interesse por eventos. Adorava ir a igreja assistir a casamentos,
gue para ele nada mais era do que um desfile, com plateia, musica, passarela e modelos de
roupas observados pelo publico. Iniciou sua carreira no campo da moda na Revista Vogue
Brasil, onde esteve em contato com as nuances simbolicas e mercadolégicas que envolviam o
“mundo fashion”, e teve acesso a conteldos e personagens relevantes do campo da moda
nacional e internacional. Assim, por essa rede de contatos e influéncias, foi convidado para

ajudar na organizacao dos desfiles participantes do Phytoervas Fashion, fato importante para
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sua consolidacgéo, anos depois, como criador da SPFW e fundamental agente na organizacéo e
posicionamento de uma moda brasileira perante 0 mundo (BORGES, 2010).

As edicOes do Phytoervas Fashion, produzidas pelo produtor de eventos Paulo Borges,
ocorreram entre 0s anos 1993 e 1998, e aconteciam duas vezes ao ano, por trés dias (a
primeira edi¢do apresentou apenas trés desfiles). Em 1996, o evento passou a ser realizado na
Fundacéo Bienal de S&o Paulo no parque do Ibirapuera, reunindo cerca de nove mil pessoas
entre convidados, imprensa especializada, fotografos, estudantes de moda, para assistirem aos
lancamentos de jovens estilistas como Ronaldo Fraga, Eduardo Ferreira e Marcelo Sommer.
Nesse periodo, a marca também promoveu o Phytoervas Fashion Awards, em 1996%,
apresentado por personalidades reconhecidas no contexto de moda nacional como Gloria
Kalil, Nizan Guanaes e Rico Mansur, e tinha como intuito premiar os melhores profissionais
do cenario da moda brasileira, entre eles, Gldoria Coelho (melhor estilista); Patricia Carta
(melhor editora de moda); Gisele Bundchen (melhor modelo) e Lenita Assef, (melhor editora
de beleza) (PALOMINO, 2010; LIMA, 2007).

O mercado de modelos também se fortaleceu, e uma cultura voltada ao conceito de
supermodels (super modelos) foi iniciada. Assim, modelos como Gisele Blindchen, Isabeli
Fontana, Fernanda Tavares, Caroline Ribeiro e Ana Claudia Michels, tiveram seus rostos e
corpos divulgados, se tornando modelos celebridades, convidadas para desfilarem para grifes
nacionais e internacionais como Chanel, Gucci e Dior, que enalteciam o perfil magro e ao
mesmo tempo curvilineo das modelos brasileiras (ALVES, 2011).

A figura de Paulo Borges, assim como de Livio Rangan na década de 1960 a frente da
Rhodia, esteve diretamente relacionada a constituicdo de um calendario oficial de moda no
Brasil nos anos 1990. Isso porque, Borges, além de fazer parte da equipe organizadora dos
eventos da Phytoervas®, foi responsavel pela criagdo do Morumbi Fashion Brasil, em 1996,
evento de moda local patrocinado pelo Shopping Morumbi em S&o Paulo, que alguns anos
depois (2001) se tornaria a Sdo Paulo Fashion Week (SPFW), “a mais consistente agdo ja
vista em territorio nacional para estabelecer um calendario de lancamentos, que serviu para
normatizar e organizar todos os elos da cadeia téxtil no pais* (PALOMINO, 2010, p.84-85).

O Morumbi Fashion Brasil, embora concorrente direto do Phytoevas Fashion, continha
outra estratégia: “se antes a ideia era apresentar os novos estilistas, agora o foco

era estabelecer uma semana de moda com estilistas profissionais e que perderam espago no

32 Apbs 1998, os eventos da marca voltados a moda se restringiram a premiagéo do Phytoervas Fashion Awards ,
gue também se encerraria nos anos 2000.
%3 Em 1996, Paulo Borges se desligou do Phytoervas Fashion e langa 0 Morumbi Fashion Brasil.
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Phytoervas”. Por conta do antagonismo entre os acontecimentos, ‘“Paulo Borges decretou que
qguem trabalhasse no Morumbi n&o poderia trabalhar para o outro, assim, parte dos estilistas
descobertos pelo projeto da Phytoervas migraram para o Morumbi Fashion Brasil”, em que a
maioria deles integraria o seleto grupo de criadores da futura SPFW (CHLAMTAC, 2015,
p.1). O produtor desejava aprofundar e projetar as manifestagdes de moda nacional para
mundo, ndo s6 como entretenimento, mas como negdcio e expressao de identidade nacional.
Na década de 1990, demais eventos surgiram em Sao Paulo, como: Casa de Criadores
(1997) voltada a apresentacdo de criagdes mais autorais e langcamento de novos (as) estilistas.
E em outras capitais do pais, o Fashion Rio*, na cidade do Rio de Janeiro (2002), Minas
Trend em Belo Horizonte e o concurso de moda autoral Dragdo Fashion Brasil em Fortaleza
(1996). Nos anos seguintes outros estados também promoveriam seus eventos de lancamento
de moda, entre eles o Parana com o evento Parana Business Collection, sediado em Curitiba;
0 estado de Santa Catarina com o evento intitulado Donna Fashion, bem como Brasilia, que
passou a realizar o Capital Fashion Week. Todos estes, apesar de exporem moda, seguiam e

seguem enfoques distintos do Sao Paulo Fashion Week.
2.2 A SPFW e os caminhos da moda brasileira no século XXI

A primeira década do século XXI, por conta do desenvolvimento dos eventos de
moda, apresentou maior valorizacdo e especializacdo dos profissionais do setor, que também
por conta da experiéncia no ensino superior se articulavam de outro modo, atendendo a uma
demanda que incluia ndo somente a criacdo, mas também conhecimento em processos
produtivos, marketing, economia e negécios de moda. Novas profissées surgiram: técnicos
cenotécnicos, organizadoras de camarim, stylists®®, bookers®®, olheiros®’ de modelos, entre
outros. Em 2003, é criada a Associacdo Brasileira de Estilistas (ABEST), e em 2009 a
Associacdo Brasileira de Agéncias de Modelos (ABAM), garantindo respaldo quanto aos

modos de trabalho e maior organizagdo da area nos anos seguintes. “O proprio jornalismo de

% 0 Fashion Rio é considerado o segundo mais importante evento de moda do Brasil. Organizado até 2009 pela
empresaria Eloysa Simdo, foi incorporado a Luminosidade, empresa que também produz o SPFW, e que foi
fundada por Paulo Borges (MICHETTI, 2012).

% Stylist é o profissional responséavel por criar e desenvolver a imagem de moda de determinada marca, por meio
do dominio e configuragdo de diversos elementos estéticos.

% Bookers é uma palavra em inglés usada no Brasil para designar aqueles (as) que intermediam a contratagéo de
modelos junto a clientes interessados, conhecido também como de agente de modelo.

37 Olheiro ou scouter é o termo usado no mundo da moda para designar profissionais que tem como propésito
descobrir novos talentos no mundo da moda, em especial modelos, que possuem tracos estéticos de acordo com a
preferéncia da agéncia que representa.
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moda muda de feigdo. Antes, fotografava a roupa, funcionando a manequim como um cabide
sem importancia, resumindo o texto a indicagdo sumaria de cores e formas. J& hoje em dia é
preciso associar moda a estilo de vida”. As modelos passaram a ndo ter mais como funcéo
apenas expor os produtos por elas vestidos, mas de expressarem uma maneira de ser, de
perfomarem na passarela (DURAND, 1998, p.126; MODA BRASILEIRA, 2018).

Nesse periodo surge o SPFW — Semana de Moda de Sdo Paulo, que recebeu esse
nome em 2001, por conta de uma decisdo estratégica de seu fundador Paulo Borges, que
percebia uma insatisfacdo da midia, principalmente a estrangeira, em vincular uma semana de
moda brasileira a um shopping center, algo que sinalizava um carater mais comercial e
portanto menos artistico e respeitado internacionalmente. Paulo Borges declarou que “o novo
subtitulo Sdo Paulo Fashion Week veio da percep¢do da forma como a imprensa internacional
se dirigia ao evento. Assim como nos demais centros de moda do mundo, seus calendarios
levam o nome da cidade onde eles acontecem” (BIANCO; BORGES 2002, p.1002). E por
isso, para corresponder aos padrdes dos principais eventos de moda mundiais, 0 antigo
Morumbi Fashion Brasil incorporou o nome de sua cidade sede, pratica realizada e aqui
copiada das entdo “capitais” da moda Paris, Londres, Mildo e Nova lorque. (CAMELO;
COSTA, 2016).

E possivel entender que, embora nos discursos dos (as) agentes o objetivo de uma
semana de moda nacional fosse o fortalecimento de uma moda com caracteristicas brasileiras,
premissa que percorreu toda parte da historia da moda no pais, este intuito, desde a escolha do
nome da semana de moda que representaria o0 Brasil — Sdo Paulo Fashion Week (em lingua
inglesa e similar as j& existentes) procurava atender a condutas dos mercados reconhecidos
como consagrados, numa tentativa de por meio da reproducdo de determinadas praticas
aproximar-se dos centros tradicionais de moda. Sendo assim, a tentativa de constituir uma
semana de moda no Brasil ja comecou amparada em intermediacdes globais, por meio de
Paulo Borges que realizava viagens para conhecer os demais eventos de moda pelo mundo, e
por conta do aumento da conex&o, proporcionada, sobretudo, pela internet que no inicio do
século XXI, embora ainda incipiente e para poucos no Brasil, j& proporcionava maior acesso
as informagdes sobre a moda estrangeira.

Por outro lado, Michetti (2012, p. 196) aponta que

Diferentemente do ocorrido nos “centros” de moda, a primeira semana brasileira de
moda teria sido fruto exclusivo da iniciativa privada, fato que é discursado como
parte de uma espécie de mito de fundagdo da S&o Paulo Fashion Week. Além disso,
ao invés de partir de uma entidade coletiva, por aqui a SPFW é identificada com o
empreendimento de um individuo, de nome Paulo Borges, que ganharia cada vez
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mais importancia no cenario da moda nacional (...) A semana terd importancia
crucial na estruturagdo do “campo da moda” no Brasil na medida em que sua
organizacdo concorre tanto para construcdo de uma auto-identificacdo dos atores da
“moda brasileira” como membros de algo comum - € assim, para sua unificacdo
discursiva -, quanto para a identificacdo desse coletivo de agentes enquanto um
grupo pelo restante da sociedade.

Em relacdo a estruturacdo da S&o Paulo Fashion Week, seu fundador Paulo Borges

deixou claro os planos para com o evento e sua relevancia.

O Brasil € um pais muito diferente dos paises que ja tem uma semana de moda
consolidada. Hoje vocé tem semana de moda espalhada pelo mundo inteiro e isso foi
a prépria Sdo Paulo Fashion Week que propiciou, essa percepcdo do resto do
mundo, porque até entdo moda era uma propriedade da Europa. Nem os Estados
Unidos tinham uma semana de moda. A semana de Nova lorque tem 2 anos a mais
que o SPFW. Moda era uma propriedade de Paris, de Mil&o, de Londres. Somos um
pais jovem, com uma cultura de moda jovem, com uma inddstria jovem, entdo a
gente foi construindo, entendendo qual a necessidade que nds tinhamos que os
outros ndo tinham e fomos construindo uma plataforma, que foi feita entendendo o
nosso mercado e entendendo o mundo. Hoje a Séo Paulo Fashion Week é copiada
em varios aspectos por semanas de moda do mundo inteiro, inclusive a americana.
Quando a gente sentou pra discutir o futuro, a gente discutiu o pais. O qué que a
gente quer como proposito desse projeto? A gente quer que o Brasil, no longo prazo,
seja conhecido como um pélo langador de moda. Mas como? Vamos dar um tempo
pra que isso aconteca. E desenhamos um projeto de 30 anos. O objetivo da primeira
década, de 1996 a 2006, era fazer com que o pais inteiro entendesse 0 que era um
calendario de moda, pra qué que ele servia. A segunda década, que comecaria em
2007, serviria pra gente comecar a internacionalizar essa idéia de moda brasileira
pro mundo, era gerar desejo pro mundo. Quando a gente tava comegando em 96, o
Brasil era um pais recém-aberto. Ja se falava em globalizagdo. Entdo quando a gente
discutia em 99, a gente ja sabia que tinha que gerar desejo no mundo, porque se 0
mundo vai se globalizar, a moda tem que se globalizar, entdo vai ter que ter desejo
no mundo sobre a moda brasileira. A partir de 2007 nés iniciariamos um projeto de
internacionalizar a moda brasileira. E seria de 2007 a 2016. A terceira plataforma € a
plataforma da qualidade. Nos Ultimos dez anos queriamos qualificar a moda
brasileira, em termos de criagdo, de produto, de inovacdo. Por que deixamos a
qualidade pra terceira década? Porque qualidade “implicita” cultura de negdcio,
cultura de gestéo, espalhada pelo pais de maneira ja natural. O fato é que com 5 anos
de SPFW, o Brasil inteiro j& sabia da moda, a imprensa internacional j& vinha pra ca
e a gente teve que comegar a rever todos 0s nossos planos. Hoje, 13 anos depois, a
SPFW é conhecida no mundo inteiro, € a nica semana fora do eixo Londres, Mildo,
Nova lorque e Paris que é reconhecida por esse 4 eixos, ela tem uma cobertura junto
com esses eixo0s. Vocé tem semana de moda em tudo que é lugar, na Australia, na
Africa do Sul, na Espanha, em Portugal, na Alemanha, no Jap&o, mas a Unica que
tem esse carater de criacdo, de mercado, de inovagdo, é a SPFW, junto com essas
outras que sdo as grandes e principais semanas de moda do mundo. [...] N&o fizemos
um estudo pra fixar o tempo, pensamos no que precisava ser feito no tempo que
outros lugares levaram. A Italia levou 30 anos e a Itdlia era um pais téo
desorganizado quanto o Brasil, a diferenca é que eles tdo na Europa, mas a Italia
tinha bandidagem, corrup¢do, desorganizacdo e méafia pior que no Brasil. Se eles
organizaram em 30 anos a gente também consegue (Borges, apud MICHETTI, 2012,
p.198 e 199).

O longo discurso de Paulo Borges, necessario para compreensdao de como foi

planejado o intuito de fortalecer o campo da moda no pais, aponta para um momento
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ressaltante da historia da moda nacional, em que, diferentemente das incursdes da Rhodia no
inicio da configuracdo de um campo de moda nacional, nos anos 1960, de construir uma
identidade de moda brasileira baseada nos ditames e padrdes de moda estrangeira,
principalmente a europeia, agora para os (as) agentes era 0 momento de marcar as diferencas
entre a moda nacional e as demais capitais mundiais, no intuito de construir uma imagem
propria, atenta sim, as influéncias mundiais, intensificadas pelos movimentos de globalizacdo
e meios de comunicagdo, mas ndo serva dos ditames europeus. Uma dose de autoestima e de
marketing, numa tentativa de construgéo de status distinto, por meio de artificios proprios que
buscavam transparecer a ideia de uma moda Unica, a brasileira.

Todavia, esse discurso encontrava respaldo em associagdes e comparagdes entre moda
nacional e as demais capitais de moda estrangeira, revelando ainda uma necessidade de
vinculacdo de um campo ainda jovem com seu referente inicial. Nesse sentido, hd um
paradoxo: a busca por distingdo e a0 mesmo tempo por pertencimento, uma contradi¢do
propria da moda, que se intensificava agora com o imperativo de ser global, pois esse era um
dos mecanismos de bom posicionamento no campo, uma das premissas da moda
contemporanea, a internacionalizacdo. Logo, se vender como distinto, em um mercado
mundial parecia uma tatica oportuna, capaz de situar a moda brasileira como inovadora,
criativa e independente, sem deixar de fazer parte de um grupo que lhe rendia prestigio,
interesse e visibilidade.

A estratégia que buscava romper com a imagem de que a moda nacional era
dependente da estrangeira, enaltecendo sua recente histéria no campo mundial da moda,
conferindo-lhe qualidades intransferiveis as modas dos paises consolidados, como a
jovialidade, também marcava um momento em que os (as) agentes de poder da moda nacional
identificaram a importancia em compreenderem suas demandas internas, e de se
estabelecerem como “do Brasil”. De acordo com Assis (2009 p.13), durante a reconfiguracdo
da industria na década de 1990, “que afetou profundamente a cadeia téxtil e de confeccao, as
empresas que, para diferenciar e inovar em seus produtos limitavam-se a imitar as
tendéncias dos grandes centros comerciais, passaram a langar tendéncias”.

Para Bergamo (2007), os eventos de moda surgidos nos anos 1990, em especial o S&o
Paulo Fashion Week possibilitaram a constituicdo de um campo da moda brasileiro, visto que
em poucos anos, se tornaria um evento de grandes proporcdes, se posicionando entre 0s cinco
maiores eventos de moda do mundo e o mais importante da América Latina. O Brasil passou a
ter um calendario de moda oficial e a fazer parte do circuito de langamentos mundiais,

relevante vitrine do trabalho criativo dos profissionais envolvidos, impactando toda a cadeira
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produtiva e mercado de moda, o que foi significativo para organizar o setor, a producdo, 0s
lancamentos, a vinda dos compradores para Sdo Paulo e a imprensa com datas previstas
(ALARIO, 2007). Os promotores do evento procuraram estabelecé-lo como “uma esfera
restrita que agrupa as marcas mais legitimadas do setor, que ndo sdo necessariamente as de
maior porte econdmico”, ainda como “espago por exceléncia do campo da moda, ao reunir os
(as) agentes — instituicbes de producdo e difusdo — que detém capital simbdlico capaz de
construir a legitimidade do setor” (MESSIAS, 2009, p.20), o que leva a afirmacao de que o
desenvolvimento do Sao Paulo Fashion Week no século XXI € significativo para entender o
funcionamento do campo da moda brasileira nesse periodo.

Desde o principio, 0 SPFW apresenta duas edi¢des anuais, uma de Primavera/ Verao e
outra de Outono/Inverno. Todavia as datas de realizacdo se modificaram em 2017,
acontecendo agora em fevereiro/marco e julho/agosto, passando a ser mais préximo dos
lancamentos das colec¢des nas lojas de varejo (antes as edi¢bes eram em abril e novembro).
Outra alteracdo ocorreu na denominacdo das edicgdes, que deixou de ter uma estacdo definida
no ano de 2016, passando a ser comunicada apenas com o nimero da temporada — SPFW 44 —
por exemplo. Essas duas transformacgdes na forma de divulgar o evento e em seu calendario
ocorreram primeiramente no Brasil, que nos ultimos 5 (cinco) anos tém se destacado como
uma poténcia de moda mundial, sendo observado e algumas vezes imitado. “Paulo acredita
que a mudanca é algo inevitavel nas Fashion Weeks mundo afora e mais viavel de ser
implantada rapidamente no Brasil, onde o evento sempre foi menos engessado e
acompanhou os avangos da era digital ao longo dos anos” (ROGAR, 2016, p.01).

A receptividade dos (as) organizadores (as) do evento quanto as novidades
também pode ser observada em desfiles de algumas marcas e estilistas que durante os
anos de participacdo propuseram cria¢Ges de moda que colocavam em cena criticas ao
proprio sistema da moda, como, por exemplo, os desfiles intitulados “Corpo Cru” de
Ronaldo Fraga em 2002 (que criticava a velocidade da moda e quantidade de roupas
produzidas, em que as mesmas foram expostas em cabides e sistema de circulagcdo que
representavam um agougue); “A costura do Invisivel” de Jum Nakao, em 2004 (com roupas
em papel, rasgadas/destruidas propositalmente pelas modelos ao final do desfile); “De
verdade” da estilista Karlla Girotto, em 2007, que substituiu modelos femininos por balGes de
gas, acoplados a cabides com as roupas da colecdo, fazendo refletir sobre os padrbes de

corpos e corpos verdadeiros (ALVES, 2011).
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Figura 15 — Imagens representativas dos desfiles: “Corpo Nu” — 2002 (A), “A Costura do
invisivel” — 2004 (B); “De verdade” — 2007 (C).

Fonte: Adaptado de Garcia (2002); Nishi (2010); Kolling (2011)
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Também as apresentacdes da marca Cavalera, realizadas em ambiente externo ao S&o
Paulo Fashion Week, como o desfile manifesto de 2008, as margens rio Tieté (o0 mais poluido
da América do Sul), em protesto aos problemas ambientais de S&o Paulo; e o desfile de 2002
concretizado em um lixdo/ferro velho da capital paulista, no qual Paulo Borges e estilistas
atuantes na SPFW chamaram atencdo da midia ao se reunirem usando camiseta preta
estampada com a frase “Presidenta Dilma, precisamos falar com voc€, a moda agradece”,
como critica ao governo do pais pela falta de incentivo no setor da moda (CAVALERA,
2012; BRAZ, 2012).

Figura 16 — Desfile manifesto da marca Cavalera as margens do Rio Tieté

Fonte: Cavalera (2012).
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Figura 17 — Desfile da marca Cavalera em ferro Velho (A) e protesto dos (as) estilistas (B).
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E mais recentemente, em 2016, o desfile da marca Lab (figura 18) em prol da
representatividade étnica e corporal, com produtos destinados a consumidores com perfis
distintos e precos mais acessiveis dos geralmente apresentados na SPFW. E a apresentacdo do
estilista Ronaldo Fraga (figura 19), nomeada “El Dia Que Me Quieras” composta por apenas
modelos transgéneras na passarela, colocando em debate as questdes de género (MOTA,
2016; BRADFORD, 2016). A seguir imagens ilustrativas desses desfiles.

Figura 18 — Imagens do desfile da marca LAB.

Fonte: Mota (2016).
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Figura 19 — Imagens do desfile “El Dia Que Me Quieras” de Ronaldo Fraga.

Fonte: Bradford (2016).

Sobre 0 acesso ao evento, a atracdo realizada na maioria das vezes na Bienal do
Ibirapuera continua restrita a convidados, embora algumas marcas tenham realizado desfiles
em ambientes publicos e abertos. O grupo de convidados € seleto e inclui a imprensa
especializada, formadores (as) de opini&o, sujeitos vinculados a agéncias de publicidade e de
modelos ou profissionais envolvidos nessa area como fotografos, maquiadores, cabelereiros,
produtores de moda, stylists, além das celebridades, compradores/lojistas e consumidores (as)
das marcas desfiladas ou que patrocinam a Semana. Ha convites para a entrada geral no
evento que permitem acesso aos corredores, teldes que transmitem os desfiles, stands de
patrocinadores e parceiros, exposicdes artisticas, meeting points, area de encontro das
celebridades e praca de alimentacdo (parte de membros da midia, imprensa, influenciadores
digitais ficam nesse espaco) e convites especificos para os desfiles, que acontecem em salas
fechadas com capacidade para até 800 pessoas.

Assim, por conta do acesso limitado, o acontecimento SPFW também passou a ser
cercado de status distintivo, glamouroso, no qual os sujeitos considerados importantes para a
moda tiveram sua participacdo garantida, sejam aqueles (as) que lhe conferiam relevancia na
midia, credibilizando e legitimando o evento, ou ainda, pelos (as) que sustentavam sua
vertente mercadologica. 1sso pode ser evidenciado pela presenca de dezenas de pessoas sem
convites, que nos dias do evento permaneciam nos arredores em busca de uma oportunidade
de encontrar um “icone da moda”, realizar contatos com pessoas influentes, ser fotografado
por algum orgdo da midia (como o mais bem vestido, estiloso) ou conseguir entrar nos
corredores e até mesmo assistir aos desfiles (GUERATO, 2010). A figura 20 mostra algumas

imagens das instalacdes do evento.
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Figura 20 — Instalac6es atuais da Sdo Paulo Fashion Week (2013, 2015 e 2016): area de
circulacdo (A), espacgo de exposicdes (B), sala de desfiles (C), teldo de led instalado nos
corredores (D).

O acesso restrito ao evento apontava para o ritual de distincao entre aqueles (as) tidos
(as) como as pessoas da moda e os outros (as), que, segundo Bourdieu (2007a) visa a
conservacdo de posicionamentos dos dominantes em um campo de lutas, sobretudo,
simbolicas, como o da moda. Assim, entende-se por “distin¢do, certa qualidade, mas
frequentemente considerada como inata (fala-se de distincdo natural) de porte e de maneiras”.
“E de fato diferenca, separacdo, traco distintivo, resumindo, propriedade relacional que s6
existe em relagdo a outras propriedades” (BOURDIEU, 1996, p.18). S&o mecanismos de
hierarquizacao, criados para conferir status e poder aqueles que os detém, promovendo ainda
a ideia de acontecimento especial ao evento. Tal recurso se mostrou eficiente, visto as filas de
espera e disputas por convites durante a Semana.

Os mecanismos de divulgacdo da SPFW também contribuiram para a construcdo de
um imaginario de exclusividade e poder relacionado ao evento, seja pelos anuincios em
veiculos de moda, como revistas e programas de TV, entre eles, 0 GNT Fashion® transmitido
pela rede GLOBOSAT, e o Fashion TV Brasil, ambos canais televisivos fechados que

realizam a cobertura do evento, seja pelos programas de TV aberta de grande audiéncia como

% O programa GNT Fashion, foi criado em 1995. Incialmente apresentado pela modelo (top model brasileira) e
atriz Betty Lago, e em 2000 pela jornalista de moda Lilian Pacce que comanda o mesmo até a atualidade.
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o Jornal Hoje e Fantéstico, da rede Globo de televisao, que nos Gltimos dez anos incluiram em
suas pautas reportagens sobre moda a Semana de Moda de Séo Paulo. “A média de jornalistas
e profissionais de imprensa na cobertura do evento tem sido de mais de 2.000 nacionais e
internacionais”. Isso demonstra que 0 assunto moda se tornava interessante para diferentes
publicos, sendo mais acessivel e melhor assimilado, provocando também um aumento nas
praticas de consumo por meio da influéncia da moda e dos meios de comunicagdo (IN MOD,
2017, p.6).

A seguir (figura 21), fotografia de Paulo Borges (Unico homem da imagem, ao centro),
com as modelos Emanuela de Paula, Carol Ribeiro, Marcelle Bittar (a esquerda) e Geanine
Marques, Ana Claudia Michels, Ana Bela e Talytha Pugliesi (a direita), vestindo criacfes de
estilistas nacionais, para a edicdo de marco de 2015 da revista Vogue Brasil, em
comemoracao aos 20 anos do evento SPFW. Nela, a nitida referéncia a fotografia produzida
em 1970 pela Revista Manchete, de Livio Rangan com as modelos que desfilavam as colecGes
da marca Rhodia (figura 7). Téticas que procuravam tanto demonstrar o personagem a frente
das projecdes da moda nacional, Paulo Borges, como elevar e/ou consolidar o status do

evento em uma midia conceituada no contexto da moda, a revista VVogue.

Figura 21 — Paulo Borges cercado de modelos em foto comemorativa dos 20 anos do evento
SPFW.

Fonte: Rogar (2016).

Os meios de comunicagdo construiram e difundiram a ideia de que a moda era assunto
necessario e acessivel a varios segmentos sociais, de interesse geral, o que fez surgir
programas e reality shows exclusivos sobre o tema. Em TV aberta, o canal SBT veicula desde
2010 o programa Esquadrdo da moda, apresentado pela modelo Isabela Fiorentino e o stylist

Arlindo Grund e o reality comandado pelo consagrado estilista Alexandre Herchcovitch,
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intitulado “Corre e costura”, em 2016. A rede Globo também j& produziu atracfes e concursos
voltados a novos (as) estilistas, entre eles o quadro “Estilista Revelagdo” em 2010/2011 (do
programa TV Xuxa), assim como a TV Bandeiras inseriu em sua programacdo o “Projeto
Fashion” em 2011 (HIDALGO, 2011; LINS, 2016).

Nessa perspectiva, a organizacdo do proprio evento SPFW investiu em midias que
tornassem proximas as expressdes de moda do publico em geral. Algumas iniciativas podem
ser destacadas, entre elas, a criagdo de um site oficial do SPFW em 2001 (que se tornaria a
plataforma on-line FFW em 2009), a transmissé@o ao vivo dos desfiles via internet em 2001, a
criagdo da TV SPFW (GIBRAIL, 2017).

Os investimentos também cresceram assim como a procedéncia deles, de 600 mil reais
em 1993, arrecadados de patrocinios e parcerias com empresas privadas, para cerca de 18
milhGes nas ultimas edicGes, e apoio do governo federal e estadual/municipal de Sdo Paulo. O
namero de desfiles também aumentou, de 4 na primeira edicdo para uma média de 40
atualmente, possibilitando a participacdo de novos (as) estilistas e marcas (PASCHAL, 2012;
IN MOD, 2017). O publico do evento cresceu substancialmente, pois quando criado 300
pessoas 0 frequentavam e em 2014 (dado mais recente encontrado), reunia cerca de 100 mil
pessoas, além do publico on-line, que acompanhava e acompanha o evento em tempo real,
tendo acesso aos desfiles, corredores e bastidores. De acordo com o colunista Pedro Diniz do
Jornal Folha de Sao Paulo, “a cada edigdo, nos tGltimos seis anos, o evento gerou R$ 2 bilhdes
em negocios e 11 mil empregos diretos e indiretos”, dados que evidenciam sua proeminéncia
como expressao de identidade da moda nacional (DINI1Z, 2014, p.1).

Apos quase duas décadas do século XXI, a moda brasileira passou a ser desejada
mundialmente, principalmente pela ampla divulgacdo na midia televisiva e impressa, dos
eventos de moda do pais, como o Sdo Paulo Fashion Week e o Fashion Rio, principalmente.
Também pela postura ativa de parte dos (as) estilistas que buscavam valorizar a cultura
nacional, atribuindo aos produtos de moda criados, simbolos da cultura brasileira de uma
maneira nova, contemporanea, uma forma de atender os desejos de consumidores nacionais e
internacionais por produtos expressivos do Brasil. Nessa trajetdria, a publicidade adquiriu
papel significativo de influéncia sobre o consumo, em especial para as mulheres, favorecendo
a ampliacdo das praticas e consumo de produtos de vestuario e beleza, tornando a aparéncia
uma expressdo fundamental da identidade, e a moda, por conseguinte, um artificio que movia
e move a dindmica capitalista, considerada significativa na vida social (LIPOVETSKY,

1989). “As industrias criam novos produtos, inovam continuamente para aumentar sua
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penetracdo de mercado, para ganhar novos clientes e revigorar o consumo. A moda
consumada ¢ bem filha do capitalismo”. (LIPOVETSKY, 1989, p. 180).

Na contemporaneidade, aqueles (as) que pensarem na moda apenas COmMO UM
fendmeno de imposicdo de gosto de classes altas para as menos favorecidas, certamente serdo
anacrénicos. E possivel perceber que a linguagem visual da moda brasileira foi inicialmente
pautada por referéncias europeias, depois em uma estética relacionada aos recursos naturais
do pais e as manifestacbes da cultura popular; conceito que tem relacdo com as expressoes
artisticas que também pregou o nacionalismo na arte, na masica e na relacdo que o brasileiro
criou consigo. Posteriormente, por necessidade de desenvolvimento, houve preocupacdo com
a profissionalizacdo de agentes relacionados a criacdo e incremento dos produtos de moda
nacionais, uma estratégia das inddstrias para se manterem competitivas no campo da moda.
Por ultimo, embora ainda com referéncias estrangeiras (reflexo de uma cultura global que se
instaurou no final do século XX e vem se consolidando nas primeiras décadas do século
XXI), foi observado que tanto investimentos publicos e privados, quanto a prépria atitude dos
(as) agentes envolvidos com a criacdo de moda no pais se voltaram para a sua valorizacdo,
independe de expressar por meio delas simbolos tidos como brasileiros ou ndo, o que
possibilitou sua ampliacdo, se tornando um dos setores mais significativos da economia
nacional.

De acordo com Lima (2010), a indUstria téxtil-vestuario é uma das inddstrias mais
disseminadas espacialmente no mundo. O Brasil esta entre os principais produtores dessa
industria, destacando-se na producdo de tecidos de malha, fios e filamentos e em confeccéo.
Dos 21 segmentos distintos, de acordo com o IEMI - Instituto de Estudos e Marketing
Industrial S/C Ltda., cerca de 83% das empresas do setor de confecc¢des estdo voltadas para a
producdo do vestuario. "A cadeia de moda no Brasil conta com 30 mil empresas formais
(além de 270 mil micro e pequenas empresas que atuam no setor de moda™ e "alcangou um
faturamento de US$ 54,4 bilhdes em 20147, fato que ressaltava o papel importante do setor de
vestuario/moda na composigdo da industria de transformacdo do pais (IN MOD, 2017, p. 4).
A confeccdo é a principal etapa produtiva dentro da cadeia téxtil, concentra a maioria das
operacOes e também € a mais intensiva em mao-de-obra, sobretudo feminina. Se destaca tanto
pela relevancia do valor da sua producéo quanto por sua capacidade de gerar empregos. Em
2014, a producédo nacional de artigos de vestuario chegou a 10 bilhdes de pecas. Em valores
monetarios, o setor produziu em 2012 um total de US$ 45,5 bilhdes, o que € equivalente a
4,3% do valor total da producdo da inddstria brasileira de transformagdo. “Os empregos

gerados somaram 1,2 milh&o de postos de trabalho em 2012, 11,3% do total de trabalhadores
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alocados na producdo industrial nesse ano, demonstrando que, além da sua relevancia
econdmica, esse € um segmento de forte impacto social (IEMI, 2013; IN MOD, 2017).

Em termos profissionalizantes, ocorreu aumento na oferta de cursos especializados.
“De acordo com dados da ABIT, em 1997 o Brasil tinha apenas 4 faculdades. Hoje sdo mais
de 150 cursos espalhados pelo pais” (IN MOD, 2017 p.6). Ha congressos académicos
voltados a discutir sobre moda e suas diversas areas, como o Coloquio Nacional de Moda,
criado em 2002, o Férum das Escolas de Moda, em 2006, o Seminario de Cultura da Moda
(2010), o Contexmod (Congresso cientifico de téxtil e moda) em 2013 e mais recentemente a
Semana brasileira de moda (2016). Instituicdes e 6rgdos que visam estabelecer o setor, entre
eles o IB moda (Instituto Brasileiro de Moda), o IN-MOD (Instituto Nacional de Moda e
Design), criado em 2004, ABEPEM (Associacdo Brasileira de Estudos e Pesquisas em
Moda), fundada em 2009, e centenas de sindicatos de industrias do vestuario.

A partir dos anos 2010, o fendmeno moda passou a ser reconhecido pelo MINC
(Ministério da Cultura). “No6s ganhamos uma cadeira no Conselho Nacional de Politicas
Culturais do Ministério da Cultura. Isto significa que a moda se tornou oficialmente
reconhecida pelo Governo como uma expressdo artistica e cultural” disse Paulo Borges em
entrevista (Borges apud MICHETTI, 2014, p.6). O 6rgdo estabeleceu quatro critérios para
aceitar projetos do setor da moda: “promover a internacionalizagcdo (impacto na imagem
Brasil), ter simbologia brasileira (mostrar raizes e tradi¢do), formar novos profissionais
(estilistas ou na cadeia produtiva), ou ainda preservar acervos”. A partir desse momento,
profissionais e empresas conquistaram o direito de participar de editais da Lei Rouanet e de
incentivos a cultura (MODA E CULTURA, 2013, p.1).

A organiza¢do do “I Seminario Nacional de Moda”, realizado em Salvador, no
periodo de 26 a 29 de setembro de 2010, além de contribuir para uma reflexdo
critica sobre a producéo de conhecimento acerca do Setor da Moda, trouxe subsidios
para a discussdo sobre politicas setoriais do Ministério da Cultura para o setor, sendo
0 espaco para a eleicdo de representantes para o Colegiado Setorial da Moda,
conforme dispGe o regimento interno do Conselho Nacional de Politicas Culturais
(MINISTERIO DA CULTURA, 2011, p.7).

No que versa a conservagdo e acervo historico das manifestagdes de moda no Brasil,
atualmente ha dois museus com esse enfoque. O primeiro a ser criado foi o MUM - Museu da
moda, na cidade de Canela- RS, no ano de 2012, direcionado a vestimentas femininas
histéricas dos ultimos 4.000 anos; depois 0 MUMO, Museu da Moda, em Belo Horizonte, em
2016. Ha ainda, em fase de construcdo, o0 Museu da Moda Brasileira, no Rio de Janeiro, que

sera 0 primeiro museu brasileiro dedicado exclusivamente ao universo dos costumes e da
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moda no Brasil, e sera localizado no prédio histérico chamado Casa da Marquesa de Santos
(MUSEU, 2018; CASTRO, 2018). Cabe observar ainda as exposigdes “Ocupagdo Zuzu
Angel” e “Arte na moda: Colecdo MASP ¢ Rhodia”, realizadas nos anos 2014 e 2015/2016,
respectivamente, que aléem de resgatarem a trajetoria de estilistas e industrias pioneiras no
campo da moda brasileira, demonstram a relevéancia conquistada por ela, no que versa ao
ambito historico e projecdo como arte (OCUPACAO, 2014; CAMARGO, 2015).

Todavia, mesmo com 0 aumento da importancia da moda nacional no pais e no
exterior, em especial por conta da projecdo do evento Sdo Paulo Fashion Week, ainda ha
barreiras simbolicas. Marcas tradicionais de moda, reconhecidas mundialmente, como as
francesas Chanel, Dior e Gucci, por exemplo, apresentam suas colecdes em outras capitais da
moda que ndo a de seu pais de origem, como em Nova lorque e Mildo, mas ainda nédo
desfilaram no Brasil, mesmo este sendo reconhecido como um dos cinco lugares do
calendario mundial da moda, o Unico da Ameérica Latina e de terceiro mundo. Nessa
constatacdo ressaltam-se as sublimagdes de Bourdieu quanto a manutencdo estratégica de
praticas em um determinado campo, que se fundamentam em estruturas de sua composicao
historica, garantindo-lhe, quando oportuno, posicdo distinta, entendidas como significativas
dentro de um sistema de trocas simbdlicas, recorrente em um modelo de cultura globalizado
(BOURDIEU, 2007).

Autores como Lipovetsky (1989), Godart (2010), Bergamo (2007) e Kawamura
(2005), expdem gue os esforcos do campo da moda ndo estdo apenas em produzir os produtos,
mas também em estabelecer e conservar a confianca das pessoas na moda (seja em seus
produtos ou profissionais da area). E os (as) agentes da moda, internacionais e nacionais,
estdo dispostos a este propoésito, de estabelecer e configurar uma imagem de moda que 0s
represente e legitime. Nessas tentativas, aparecem as contradi¢cbes préprias de todo
microcosmo social, com suas regras e rituais novos e antigos, mantidos ou transformados,
negociados e assim organizados novamente, agora numa outra roupagem.

Foi notdrio que com os acontecimentos decorrentes da Ultima década do seculo XX,
no novo século, a moda brasileira passou a se configurar em outro ciclo de integracdo cultural.
Ainda, mesmo que embrionéria, essa breve histdria da moda brasileira, contada aqui a partir
dos anos 1960 apresentou uma trajetoria de significativas transformacdes, entre elas, a
diminuicdo das fronteiras que separavam a alta-costura do pret-a-porter foi uma das mais
significativas. Como afirmou Lipovetsky (1989), houve uma reestruturacdo do sistema da
moda a partir da segunda metade do século XX, ao passo que as roupas e demais produtos

relacionados a aparéncia se tornaram mais acessiveis por conta das préaticas de copia/imitacao,
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cada vez mais rapidas e elaboradas. Em cada periodo, as manifestacGes de moda revelaram-se
expressivas de acontecimentos e discussoes sociais latentes, dos momentos econémicos, do
comportamento de consumo, de novas linguagens, da relacdo das pessoas com o corpo, com a
moda e com a aparéncia. No século XXI, essas expressoes se intensificarao.

Mais recentemente, observar as narrativas de moda presentes no SPFW, isto é, os
mecanismos de escolha dos (as) agentes envolvidos (as) com ele, possibilitou perceber
nuances do modo de configuracdo do fazer moda nacional, que parece estar num momento de
estabilizacdo de algumas praticas e ao mesmo tempo com transformacgées pulsantes de outras.

E 0 que sera tratado nos textos a seguir.
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3 AS REDES DA MODA BRASILEIRA NO SECULO XXI:
ESTILISTAS, CENARIOS E PROPOSTAS

A moda consumada é bem filha do capitalismo

Lipovetsky

Dos desfiles-show Rhodia, em 1960/70, embrido de manifestacdes vestimentares ditas
brasileiras, até o surgimento de um calendario oficial de moda — o SPFW nos anos 1990,
muitas histérias sobre o desenvolvimento da moda nacional podem ser escritas. De fato, o
final do século XX, por conta de novas dindmicas de mercado, globalizacdo e acesso a
informacao, por exemplo, atreladas as estratégias e taticas dos (as) agentes envolvidos com o
contexto de moda e &vidos por firmar seu posicionamento nele foram marcos importantes.
Nesse momento, diante da concorréncia global, da entdo situacdo econdmica e da
infraestrutura defasada da cadeia téxtil do pais, a moda nacional entendendo suas fragilidades
“evocara a no¢do de moda brasileira”, de forma distintiva, objetivando Status valoroso perante
as demais capitais de moda mundiais e outros paises. Assim, “diante da suposta
homogeneizagdo da moda mundial, a diversidade sera transformada em valor positivo”
(MICHETTI, 2015, p.1). Deste modo, o Brasil e suas caracteristicas culturais heterogéneas
sdo percebidos por empresarios (as), estilistas, marcas e demais agentes do setor, como
atributo competitivo, a ser utilizado nas expressbes de moda como estratégia de
posicionamento.

De maneira distinta aos intuitos dos (as) envolvidos (as) com a moda nacional, na
segunda metade do século XX, em que construcdo de uma identidade de/para moda brasileira
foi pautada na divulgacdo de uma imagem atrelada a memdrias coletivas sobre o Brasil em
visualidades com temas tropicais, fauna, flora e cores vivas, bem como a submissdo aos
ditames e tendéncias da moda europeia; no século XXI, a evocacdo da nogdo de moda
nacional se apresentou com outras vertentes, agora numa tentativa de ser mais autbnoma e
diversa. Em 1960, construir uma identidade de moda brasileira era 0 meio de popularizar os
fios sintéticos e uma industria confeccionista progressista, altamente produtiva. Agora, em um
mercado mais globalizado, que promove 0 acesso a novas culturas e visuais de moda ao passo
gue tende a homogeneizar as tendéncias para atender a um mercado global, firmar uma moda
brasileira, mais centrada em si e menos nos ditames estrangeiros, se mostrou uma estratégia
congruente com o comportamento de consumo (motor econdmico da moda) interessado em

ter acesso ao diverso, do ainda ndo consumido e visto.
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Antes, construir uma génese de moda no pais precisou de respaldo e associacdo com
uma moda j& consolidada, a estrangeira. Agora, com algumas decadas de trajetoria, a
evocacdo de uma moda nacional, intuia posicionar-se como criador e ndo sé consumidor de
‘modas’ de fora, sem deixar de atender demandas globais.

A moda brasileira, entdo, busca ser reconhecida enquanto “global”, e assim, estar e se
manter entre as cinco maiores e mais reconhecidas semanas de moda do mundo. Entretanto,
para ser aceita em um mercado global de bens simbdlicos que elege também a diversidade
como valor positivo, a moda do pais teria que ser oferecida enquanto brasileira (MICHETTI,
2015). Nessa perspectiva é que os intuitos desta tese estiveram voltados, pois afinal, como
opera seu funcionamento no inicio do século XXI? O que € possivel refletir sobre a moda
brasileira a partir do espaco de representacdo SPFW? Concentrando, em especial, nas praticas
de um dos (as) agentes envolvidos com esse fenbmeno: os (as) estilistas, no locus do mais
significativo evento de moda do pais.

De acordo com as indaga¢Oes aqui explanadas, algumas conjunturas que influiram nas
praticas do campo criativo da moda nacional, logo em seu funcionamento, precisam ser
lembradas, como a criacdo dos cursos superiores de moda no final dos anos 1980, que em
larga medida fortaleceram a ideia de formacao académica na area como qualidade relevante; a
abertura do Brasil para 0 mercado internacional, e a maior organizacdo do setor e valorizagao
de profissionais da area (estilistas, modelo, maquiadores, stylists, produtores de moda,
designers, entre outros que surgiram nesse periodo). Na década de 1990, houve o
reconhecimento do Brasil como pais produtor de moda, algo que foi sendo fortalecido durante
0s anos seguintes, e reforcado nas estratégias do setor, entre elas, as edi¢cdes da SPFW.

O foco basilar deste topico foi apresentar o perfil de estilistas, suas propostas e os
cenarios da moda nacional, identificados a partir das analises das edi¢cbes do SPFW de 2013 a
2017, que assim colaboraram para a investigacdo sobre o funcionamento da moda brasileira
no contexto do inicio do século XXI, objetivo desta tese. Por isso, ponderar como as
escolhas/manifestacdes criativas do(da) agente social estilista, narradas em propostas, temas,
performances de desfiles, escolhas de modelos, parcerias criativas e diferencias apresentados
foram incorporados pelas narrativas de moda que circularam no evento SPFW. Deste modo,
compreendido como uma metafora, o tecido sociocultural tramado nesse processo e contexto,
constituiu-se na medida em que os fios entrelagados por estilistas de diferentes geracoes e
demais agentes, em consonéncia as interpretacdes das fontes, teceram e construiram uma

versdo, dentre tantas possiveis sobre a moda nacional e/em seu tempo histérico.
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3.1 Estilistas

A Semana de Moda de S&o Paulo — SPFW pode ser considerada marco proeminente
para uma maior consciéncia e consisténcia da moda brasileira. As expressdes estéticas
apresentadas por meio das escolhas de temas, roupas, modelos, entre outras manifestacoes
revelaram trajetdrias, contextos e intencionalidades, e por fim, expressaram os valores dos
(das) agentes envolvidos (as) com ele. Esse ponto de vista entende a moda como fendmeno
sintomatico das nuances histérico culturais, orquestradas por agentes sociais, que, ao seu jeito,
narram sobre seu tempo (BOURDIEU, 2007). Sendo assim, € importante, primeiramente,
explanar sobre o perfil dos (as) estilistas que participaram da SPFW nos anos analisados.

Como estilista de moda entende-se aquele (a) capaz de exprimir uma ideia, tema,
conceito por meio da criacdo e desenvolvimento de roupas, acessorios, calcados e demais
artigos de moda; que lanca tendéncias e influéncia estilos. Atualmente o (a) estilista necessita
ter a habilidade de conciliar demandas criativas e de lancamento de novidades as exigéncias
do mercado consumidor e do imperativo do lucro. A capacidade do (a) estilista produzir e
reproduzir uma imagem glamourosa e atrativa para os (as) consumidores (as) é uma das
questdes determinantes do seu papel profissional, embora na contemporaneidade as
habilidades relacionadas aos business da moda, em uma versdo menos autocentrada e
excéntrica também seja valorizada. O (a) estilista se constroi como criador (a) quando de
posse da técnica e da estética, bem como da sua habilidade de criar e de gerar novidade no
campo da moda, e de construir e sustentar sua imagem pessoal ou da marca\empresa que
trabalha (KAWAMURA, 2005).

Apoés o francés Charles Frederick Worth, considerado no século XIX, o primeiro
estilista e pai da alta-costura, a ideia sobre o que seria um profissional de moda surgiu, um
artista criador de estilos que expressam conceitos, e que se projetam como imagem (LAVER,
1989). O (A) estilista, visto como agente social, politico e econdmico, carrega consigo
vivéncias e estas tém implicacdes no seu ato de criagdo manifestada por meio de sua narrativa
estética pessoal, que aparece em suas colegdes, por exemplo, fato que desencadeia
guestionamentos sobre os condicionamentos sociais que deixam marca na obra do (a) estilista,
nas esferas individual/coletiva.

Autores como Lipovetsky (1989), Godart (2010) e Kawamura (2005), expdem que 0S
esforgos das industrias de moda ndo estdo apenas em produzir produtos, mas também em
estabelecer e conservar a confianga das pessoas na moda (seja em seus produtos ou

profissionais da area). Esse comportamento € observado também na postura de determinados
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(as) estilistas e em suas representacdes que revelam determinismos sociais presentes, por um
lado, na trajetdria de vida que forma o habitus do ser estilista, e por outro lado, nas estruturas
e nas coercdes sociais proprias da posicdo particular na inddstria da moda e na sociedade

contemporanea. Para Bourdieu (1983a, p.164):

O estilista enquanto sujeito social passa por um processo de socializa¢do ao longo de
sua experiéncia de vida, na familia, na classe social, na escola, nos grupos
socioculturais, na empresa ¢ no mercado. O que se chama “criagdo” ¢ o encontro
entre um habitus socialmente constituido e uma certa posicdo ja instituida ou
possivel na divisdo do trabalho de producdo cultural (e, além disso, em segundo
lugar, na divisdo do trabalho de dominacdo). O trabalho através do qual o artista faz
sua obra e, inseparavelmente, se faz como artista (g, quando isto faz parte da
demanda do campo, como artista original, singular), pode ser descrito como a
relagdo dialética entre sua fungdo que, frequentemente, pré-existe e sobrevive a ele
(com obrigagdes, por exemplo, a “vida de artista”, os atributos, as tradi¢des, os
modos de expressao, etc.) e seu habitus que o predispde de forma mais ou menos
completa para ocupar esta fun¢do ou — 0 que pode ser um dos pré-requisitos inscritos
na funcéo — para transforma-lo mais ou menos profundamente.

As predisposicdes que permitiram estilistas se posicionarem como tal sdo muitas, e
estas se diversificaram de acordo com o perfil deste profissional “criativo” e do contexto no
qual estava inserido e/ou aspirava estar. Ainda, qual modelo de negdcio a marca que
trabalhava ou era proprietario (a) possuia — se mais voltada ao carater altamente comercial/
mercadoldgico; destinada a um mercado de nicho em que o foco em produgdo e venda era
menor; se focada no pablico de massa em que a premissa era o alto volume de pecas
vendidas, ou o contrario. Ainda, se os intuitos eram de desenvolver propostas criativas
classificadas como autorais, e/ou aquelas que contemplavam mais as tendéncias
mundiais/nacionais de moda, ditadas por grandes grupos e/ou marcas, eventos, com status de
influenciar comportamentos de consumo. Ou seja, ha uma variedade de cargos e funcdes em
que oficio de estilista se encontrava e assim interferia nas maneiras pelas quais estes (as)
agentes organizavam suas praticas. O Quadro 1, a seguir, aponta alguns perfis de estilistas e
uma breve descri¢do sobre a area de atuacdo profissional. Tal quadro considerou atribuicdes
recorrentemente designadas a cada perfil profissional de estilista, baseadas em publicag0es
que abordaram trajetdrias e atuagGes no campo da moda, que assim serviram como pistas e
embasamento para sistematizar as informagdes, visto que ndo foi encontrado em um so
documento tal classificagéo.

Vale destacar que um mesmo profissional pode desempenhar, simultaneamente,
diferentes perfis de atuagdo, como por exemplo, um (a) estilista autbnomo (a) pode também

ser considerado(a) estilista vanguarda ou autoral.
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Quadro 1 — Perfis de estilistas e atuacao profissional.

Perfil de estilista Atuacéo profissional

Realiza atividades para marcas contratantes ou para sua propria marca,
frequentemente com sua assinatura. Podendo ter maior liberdade criativa,
embora na maioria das vezes também considere questdes econdmicas e
mercadologicas.

Estilista autbnomo (a)

Atua na criacdo de artefatos de moda avaliados como autorais, com foco
Estilista autoral maior na tematica, conceito e propdsito criativo pretendido, seguindo
menos as tendéncias mercadoldgicas de moda.

Atua na criacdo de produtos de moda considerados comerciais, de massa,
Estilista comercial como magazines, lojas de departamentos e marcas classificados como
comerciais.

Trabalha internamente nas empresas de moda, considerando menos sua

Estilista contratado (a) concepcao pessoal de moda e mais o perfil da marca contratante.

Profisisonal autbnomo, que atende, geralmente, mais de uma inddstria, de
Estilista freelancer segmentos de moda diferentes, podendo trabalhar em escritério proprio ou
em estudios e escritdrios de desenvolvimento de produto.

Desenvolve produtos considerados de vanguarda, langamento, inovacdes na
area, que por vezes ainda ndo viraram ou virardo moda.

Estilista vanguarda

Fonte: Da autora (2016).

Além dos perfis de estilista, a heterogeneidade também se encontra nos segmentos de
atuacdo. Considerando como foco o setor de vestuario é possivel citar os segmentos: estilista
de roupas jeans; estilista de produtos de malharia, tecido plano, também chamado de “estilista
modinha”; estilista de lojas/ateliés de roupas de festa\noivas; estilista de roupas de luxo (alta-
costura); estilista de roupas infantis, estilista de lingerie, estilista de moda praia, entre outros.
Cada uma dessas categorias necessita de estilistas com conhecimentos especificos, desde a
matéria-prima a anélise de mercado.

Para a investigacdo do perfil dos (das) profissionais que apresentaram suas ideias em
forma de roupas, especificamente no evento SPFW, foi verificado na plataforma FFW,
estilistas que tiveram seus nomes citados nos textos/releases®® e fichas técnicas das colegdes
desfiladas, e assim feita uma listagem de todos os nomes, totalizando 122 pessoas. Nessas
fichas técnicas além da palavra estilista para designar aqueles (as) que ocupavam o cargo de
criagédo e desenvolvimento das colegOes, foram encontrados os termos: diretor (a) criativo (a),
direcdo criativa, conceituacdo de estilo, assistente de estilo, equipe de estilo. Deste modo,
avaliando que todos estes cargos desempenhavam, em menor ou maior medida, funcdes no
processo de criacdo de colecfes de moda, nas analises, todos (as) foram considerados (as)

estilistas.

% Release é um texto de caréter informativo-publicitario, distribuido por empresas, marcas, pessoas publicas a
impressa para divulgacdo de trabalhos, geralmente lancamentos de eventos, livros, colecGes, desfiles e filmes.
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As informagdes coletadas se constituiram como pistas, cuja anélise permitiu entender
melhor sobre o perfil dos (as) agentes que atuaram na SPFW. A abrangéncia da investigacéo
contemplou as categorias: sexo, cor, idade, feicdo corporal, procedéncia geogréafica, formacao
académica e perfil profissional enquanto estilista. Para tanto, foi pesquisado além do FFW
demais veiculos da midia que fizeram a cobertura do evento, em matérias e entrevistas com
estilistas que permitiram identificar as caracteristicas pretendidas. Mesmo assim, cabe
ressaltar que uma pequena parcela de estilistas ndo possuia todas as informacdes disponiveis
nos meios escolhidos para a investigacao, por isso, foram contatados via e-mails (localizados
em seus sites proprios ou de suas marcas) e redes sociais particulares. Assim a pesquisa
alcancou a completude dos dados.

Nos documentos consultados e sequente tabulacdo dos dados, foi observada a presenca
maior de estilistas mulheres (59%), embora a masculina tenha sido significativa (41%),
demonstrando um aparente equilibrio com relagdo as oportunidades de participacdo no evento
no que se referia ao género. Todavia, se analisado que no ensino superior em moda se formam
majoritariamente mulheres®® e que, culturalmente, ao género feminino é mais frequentemente
atribuido o interesse em assuntos relacionado a moda, os percentuais indicaram uma
disparidade e predilecdo a participagdo de estilistas homens. Mesmo assim, esse cenario se
apresentou bem diferente do observado nos anos 1960, 1970 nos eventos promovidos pela
FENIT e Rhodia, por exemplo, em que a figura criativa da moda nacional era
majoritariamente masculina, o que demonstra avango no que versa a presenca feminina em
posicBes privilegiadas no campo da moda, consequéncia, sem duvida de movimentos,
politicas e conquistas das mulheres na segunda metade do século XX.

Quanto a cor e a feigcdo corporea, manteve-se o perfil branco e magro, recorrente tanto
nos croquis e escolhas de modelos, quanto na prépria estrutura corpérea dos (as) estilistas,
observada desde o principio da configuracdo de um setor de moda no pais. A nomenclatura
para o perfil de cor considerou a norma instituida pelo Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE), que nomeia as cores branco, preto, pardo, amarelo e indigena para se
referir a coloracdo de pele da populagéo brasileira. J& para anélise do perfil corpéreo, divido
entre as categorias: corpo magro, mediano e gordo utilizou-se como referéncia as defini¢coes
cunhadas pelo fisiologista norte americano William Herbert Sheldon, referente as
caracteristicas fisicas que assim foram classificadas em trés tipos: ectomorfo, mesomorfo e

endomorformo. De acordo com essas defini¢cdes, o corpo ectomorfo é esguio e magro, pois

“% De acordo com Alario (2007) no ano 2007, 87% dos (das) estudantes de moda no Brasil eram mulheres.
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predominam os 0ssos sobre o tecido adiposo e 0s muasculos, uma estrutura dssea estreita, com
ombros mais curtos, cintura fina e caixa torécica estreita, conferindo uma forma corporal
retangular. As pernas sao mais alongadas e magras e a largura do corpo reduzida. Ja o perfil
mesomorfo (definido aqui como bioétipo mediano, pois se encontra entre os perfis ectomorfo e
endomorfo) tem uma estrutura 6ssea grande, masculos mais fortes e definidos; forma corporal
trapézio, possuindo certa facilidade em acumular gordura em algumas partes do corpo, como
no abddémen. E por fim, as pessoas de perfil endomorfo, geralmente consideradas gordas,
possuem maior quantidade de tecido adiposo em relacdo aos musculos e 0ssos, adquirem
gordura facilmente, tendo aspecto corporal mais flacido que as demais, forma corporal
arredondada e dificuldade para adquirir masculos (KISS, 1987; SABINO, 2017).

De todos (as) estilistas participantes do SPFW, 75,4% eram brancos (as) e 67,2%
magros (as), em que a magreza recaiu mais entre as mulheres que representaram 61% do total,
dados que delatam preferéncias, continuidades e imposicGes implicitas e explicitas de boa
parte do sistema da moda, que como ja apontava Barthes (2009) em 1967, expressa-se
também no imperativo do rigor; estruturada em condutas estruturantes bastantes enraizadas,
do ponto de vista de Bourdieu (2006). Embora ambos os autores tenham teorizado préaticas de
moda ocorridas especialmente na Franga dos anos 1960, a forca condicionante desse habitus
reverberou em muitos outros paises e por varias décadas posteriores. Sobre esse aspecto, 0
corpo do (a) estilista brasileiro (a), € tanto imperativo, aquele que cria e seleciona os perfis
corporeos que desfilardo suas colecBes, quanto dominado, a medida que € configurado e
reconfigurado conforme os ditames percebidos como valorosos em seu contexto. Isto &, o
habitus que estabelece as condutas deste microcosmo social é conservado, pois o (a) estilista
(agente com capital simbolico de poder) é tanto estruturante como estruturado pelas forcas
culturais marcadoras dessa estética hegemodnica, que ainda no século XXI insiste em
reproduzir aparéncia europeia.

O esteredtipo do corpo magro, enquanto paradigma no campo da moda, em si mesmo
se converteu em agente dominante. Assim, estilistas incorporaram esse biotipo (67,2% dos
(as) estilistas participantes da SPFW eram magros) como forma de serem pertencentes, em
alguma medida, a esse modelo. Se o (a) estilista era agente decisivo (a) dos padrdes e corpos
da moda, sua selecdo de corpo indicava um arquétipo por ele considerado valoroso. Sendo
assim, ele (a), se entendendo como também representante dessa estética, visava ter ou se
aproximar do ideal de corpo privilegiado em suas escolhas. Ou seja, a identidade pessoal

influia nas escolhas.
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“O habitus ndo é destino como se V& as vezes. Sendo produto da histdria, € um sistema
de disposicdo aberto, que € incessantemente confrontado por experiéncias novas e assim
incessantemente afetados por elas” (BOURDIEU, 1992, p.108). Isto ¢, mesmo o habitus
sendo um mecanismo condicionado e condicionante das praticas sociais, ele ndo esta fechado,
resistente as mudancas, pois sdo os (as) agentes, de acordo com seus interesses, de posse de
posicdes privilegiadas que permitem articulagdo em determinado campo é que influirdo em
suas transformac@es ou permanéncias.

Ainda sobre o assunto corpo, a idade foi outra caracteristica analisada, em que foram
elencadas 4 subcategorias, que derivaram o0s seguintes resultados: 56,6% dos (as) estilistas
possuiam de 31 a 45 anos de idade; 30,3% - 46 a 60 anos; 7,4% - de 22 a 30 anos e 5,7%-
acima de 60 anos. Sendo assim, foi verificado que os (as) criadores (as) de moda do evento
pertenciam a fase etaria adulta, totalizando 86,9% deles (as), enquanto os extremos de idade
considerados apresentaram percentuais menores. Para a divisdo das subcategorias de idade
foram observadas as defini¢Oes estabelecidas pelo Estatuto da Crianca e do Adolescente (LEI
N° 8.069, de 13 de julho de 1990), que considera o fim da adolescéncia aos 18 anos e a fase
adulto jovem entre 18 e 21 anos, e o Estatuto do Idoso (LEI No 10.741, de 1 de outubro de
2003), que define a pessoa idosa aquela que tem 60 anos ou mais (PLANALTO, 1990; 2003).

O conjunto de informacdes sobre sexo, cor, idade e perfil corporal dos (as) estilistas
estéo representados no quadro a seguir.

Quadro 2 — Perfil de estilistas participantes do SPFW entre 2013 e 2017 - sexo, cor, idade e
perfil corporeo.

Sexo Cor Idade Perfil corporeo
. 75,4% brancos(a) 56,6% (31 a 45 anos)
0, 0,
59% feminino (59 mulheres e 32 (40 mulheres e 28 67,29 magro(a)
(72 mulheres) (50 mulheres e 32 homens)
homens) homens)
7,4% (22 a 30 anos)

18,2% pardos (as)
(5 mulheres e 17
homens)

41% masculino
(50 homens)

(5 mulheres e 5 23% mediano(a)
homens) (15 mulheres e 13 homens)

4% amarelos (as) 9,8% mediano(a)

0,
(descendentes 30,3% (46 a 60 anos) p/gordo(a)
N (21 mulheres e 16
orientais) (4 (4 mulheres e 8 homens)
homens)

mulheres e 1 homens)
2,4 % pretos(as) 5,7%(acima 60 anos)
(1 mulhere?2 (4 mulherese 3 0% gordo(a)
homens) homens)

0 % indigena

Fonte: Da autora (2017).
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Os dados apresentados no quadro 2 fazem ressoar a recusa/resisténcia do campo da
moda, (aqui interpretado pelas caracteristicas de estilistas do S&o Paulo Fashion Week) ao
bidtipo gordo, negro e de terceira idade, em contrapartida a presenca significativa de pessoas
brancas, magras, jovens ou adultas na composi¢cdo do grupo de estilistas que participavam do
evento. Pois, a auséncia de pessoas com esse perfil nos cargos de estilo aqui analisados néo
pode ser justificada pela composicao populacional do Brasil, j& que, de acordo com pesquisa
realizada pelo Ministério da saude em 2015 “o indice de brasileiros acima do peso segue em
crescimento no pais - mais da metade da populacéo estd nesta categoria (52,5%) e destes, 17,9%
sdo obesos” (FORMIGA, 2015, p.1). Ainda que, conforme dados do Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica, entre os anos 2012 e 2016, 44,2% dos brasileiros (as) se autodeclararam
brancos, enquanto 46,7% e 8,2% pardos e pretos, respectivamente. E as pessoas com 60 anos ou
mais representavam 14,4% da populacdo (AGENCIA IBGE, 2017), evidéncias que confirmam a
situacdo de minoria social dessas pessoas no espaco estudado.

Outras duas categorias foram contempladas sobre o perfil dos (as) estilistas: formacao
académica e atuacdo profissional. Foi verificado que 60,7% dos profissionais participantes
eram formados em moda ou areas afins (vestuario, técnico em vestuario, marketing de moda,
desenho industrial), desses, pelo menos metade fez cursos livres ou pos-graduagdo no
exterior; e 39,3% ndo eram formados na area de moda ou se declararam autodidatas, 0s (as)
quais na maioria das vezes sdo donos (as) de suas proprias marcas e/ou com idade mais
madura, caracteristica esta que pode se relacionar com o fato de no momento em que parte
desses profissionais fundaram suas marcas ou iniciaram suas carreiras na area ainda nao
existirem universidades de moda no pais. O resultado permitiu inferir que embora a
profissionalizacdo e o conhecimento especifico em moda fosse um fator importante para que
0s (as) agentes se posicionassem no meio e por muitas vezes conquistassem direito de
pertenca, na configuracdo que se apresentou no evento SPFW, ja havia uma flexibilidade
quanto a esse atributo, em que outras nuances de capital simbdlico, econdbmico eram
consideradas.

No que tange ao aspecto profissional, foram identificados 8 subcategorias, nomeadas
conforme as caracteristicas de atuacéo dos (as) estilistas, sejam em suas marcas proprias, seja
junto as empresas, parceiros e contratantes, sendo elas: estilista autbnomo (a) dono (a) de
marca; estilista autbnomo (a) dono (a) de marca homdnima (que possui seu proprio nome);
estilista autbnomo (a) dono (a) de marca e que assinou seu nome atrelado a mesma (como a
marca “Uma Raquel Davidowicz”), estas que representaram, 31,2 %, 27% e 4,1% dos
resultados, respectivamente, confirmando que a maioria dos (as) participantes sdo empresarios
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(as) possuidores de suas proprias marcas. Ja estilistas contratados (as) corresponderam a
31,1% do grupo, sendo 4,1% destes profissionais que mesmo sendo contratados, assinavam
seu nome atrelado a marca contratante, como é o caso da marca Riachuelo que na edicéo 40
do SPFW contratou a estilista carioca Leticia Bronstein para assinar aquela colecdo em
especifico, na qual a marca nesse momento passou a se denominar Riachuelo por Leticia
Bronstein.

Na andlise do perfil de estilistas, foi observado alguns outros formatos de atuacao
profissional, que mesmo em menor percentual, representavam novos comportamentos quanto
aos formatos de criacdo e desenvolvimento de cole¢Bes e das proprias possibilidades
encontradas por esses (as) agentes de se articularem no campo criativo da moda, entre eles, o
perfil de estilistas que mesmo sendo donos (as) de marcas homonimas, também eram
contratados por outras empresas participantes do evento (3,2%), como foi 0 caso da parceria
entre o estilista baiano Vitorino Campos e a marca Animale, em que numa mesma edi¢do da
SPFW (ed.38) criou para as duas marcas. Também a ocorréncia de estilistas que eram donos
(as) de marcas (ndo homdnimas) e contratados (as) por outras empresas (1,7%); e estilistas
que além de serem donos (as) de marcas homdnimas eram proprietarios (as) de demais
marcas (1,7%) que no seleto grupo participante do evento, eram contempladas a desfilarem no
mesmo. Esse foi o acontecimento pontual da estilista mineira Patricia Bonaldi, proprietéria
das marcas Patricia Bonaldi, Pat Bo e Projeto Nohda, e do estilista paulista Alexandre
Herchcovitch, que desfilou desde o surgimento do Sdo Paulo Fashion Week utilizando seu

proprio nome e desde a edicdo 41 passou a desfilar com a etiqueta A La Gargonne.

Quadro 3 — Perfil de estilistas participantes do SPFW entre 2013 e 2017.

% PERFIL PROFISSIONAL
31,2 % Estilistas donos (as) de marca (22 mulheres e 16 homens)
27% Estilistas donos (as) de marcas homdnimas (20 mulheres e 13homens)
27% Estilistas contratados (as)
(17 mulheres e 16 homens)
4,1% Estilistas contratados (as) que assinavam seu nome junto a marca
(2 mulheres e 3 homens)
4,1% Estilistas donos (as) de marca que assinavam seu home junto a marca

(4 mulheres e 1 homens

3,2% Estilistas donos (as) de marca homonima e também contratados (as) por outras empresas
p p

(2 mulheres e 2 homens)

1,7% Estilistas donos (as) de marca e também contratados (as) por outras empresas
(2 mulheres e nenhum homem)
1,7% Estilistas donos (as) de marca e donos (as) de marcas homénimas

(1 homem e 1 mulher).

Fonte: Da autora (2017).
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A procedéncia geografica dos (as) estilistas também foi investigada. Ficou nitido que a
maioria deles (as) era nascida no sudeste do pais, 80,3%, enquanto a regido sul apresentou-se
como a segunda a contemplar maior numero de estilistas participantes do SPFW, 7,3%,
seguida da regido Nordeste, 7,6%. As regiGes norte e centro oeste representaram 0,8% cada,
isto €, apenas 1 estilista por cada uma dessas regiées, um do estado do Paré e outra do Distrito
Federal/Brasilia. Nas analises, também a procedéncia de estilistas estrangeiros (as), que
corresponderam a 3,2% do total.

Os dados apontaram que dentre as 27 unidades federativas do Brasil (26 estados e
distrito Federal), apenas 50% delas tiveram algum estilista desfilando no evento (13 estados e
distrito federal), o que despertou a reflexdo sobre quais oportunidades e/ou agdes estdo ou ndo
estdo sendo desenvolvidas pelo SPFW e por politicas envolvidas com ele para a insercdo de
estilistas dos demais 14 estados brasileiros. Ainda, em que medida o mais significativo evento
de exposicdo da moda brasileira é realmente representativo do Brasil. Essa ponderacdo se
salienta quando observado que a mesma quantidade de estilistas vindos de outros paises era a
de estilistas dos estados do Ceara, Bahia, Para e Brasilia. As informacdes gerais contidas

nesse estudo, estdo expostas no quadro 4.

Quadro 4 — Procedéncia de estilistas participantes do SPFW entre 2013 e 2017.

REGIAO (em ordem alfabética) ESTADO (em ordem alfabética)
CENTRO OESTE - 0,8% Brasilia — 0,8 % (1 estilista)
NORDESTE - 7,6% Bahia - 0,8% (1 estilista)

Ceara - 0,8% (1 estilista)
Pernambuco -1,6% (2 estilistas)
Rio Grande do norte- 4,1% (5 estilistas)

NORTE - 0,8% Para- 0,8% (1 estilista)

Espirito Santo — 3,2% (4 estilistas)
SUDESTE — 80,3% Minas gerais — 19,7% (24 estilistas)
Rio de Janeiro — 17,2% (21 estilistas)
Sdo Paulo — 40,2% (49 estilistas)
Parana — 4,1% (5 estilistas)

SUL - 7,3% Rio Grande do Sul — 1,6% (2 estilistas)
Santa Catarina — 1,6% (2 estilistas)
OUTROS PAISES - 3,2% Alemanha- 0,8% (1 estilista).

Franca - 0,8% (1 estilista).
Italia - 0,8% (1 estilista).
Russia- 0,8% (1 estilista).

Fonte: Da autora (2018)

Diante das exposicOes descritas até aqui, foi perceptivel que ainda havia hegemonias

presentes nos cargos de poder da moda brasileira. Se, a partir das caracteristicas desses
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estilistas fosse considerado como séo os (as) estilistas brasileiros (as) no tempo presente, estes
(as) seriam homens e mulheres brancos (as), magros (as), jovens e adultos (as), com ensino
superior em moda, proprietarios (as) de suas proprias marcas, nascidos na regido sudeste do
pais. Caracterizacdo que deixou claro que o direito de entrada e pertencimento a este espaco é
restrito, limitado a poucos.

Para além dessas caracteristicas pontuais, se posicionar como estilista requeria muitos
outros predicados. O sucesso e a fama do (a) estilista ndo se explicam apenas pelo seu talento
e criatividade, mas pela sua entrada e permanéncia em certa posi¢do na estrutura do sistema
social em que esta inserido (KELLER, 2007). Na busca pelo reconhecimento e posicdo de
criador de moda, os (as) agentes envolvidos (as) com o setor utilizavam diversas estratégias,
consideradas por eles praticas importantes para tal, como o acesso as consideradas melhores
informacBes de moda, tendéncias de estilo e do comportamento/desejo do consumidor, o que
incluia viagens internacionais, pesquisas em sites e bureaux de estilos renomados, como 0s
internacionais WGSN e Stylesight, e o nacional Use fashion, possibilidades que requeriam
investimento financeiro. Sobre essa questdo, Bergamo (2007, p.147) expos que “[...] hd uma
hierarquia tanto entre informacdes quanto entre as diversas formas pelas quais elas séo obtidas
e os diversos instrumentos de acesso por meio dos quais as empresas chegam até ela”. Assim,
ao obter acesso privilegiado as informacGes, estilistas entendiam possuir vantagens,
privilégios, sendo pertencentes a outra categoria de profissionais.

E fato que de posse de informac@es distintas, ha também diferenciacdo nos modos de
se atualizar sobre a moda e desenvolver os produtos. Para além do mercado elitizado de venda
de contedo formado principalmente na Gltima década, h& variadas maneiras de se conceber
uma cole¢do, percursos alinhados as possibilidades financeiras e geogréficas e ao perfil de
cada empresa ou estilista. Como exemplo, as pesquisas de tendéncias realizadas em sites nao
pagos e o acesso facilitado aos desfiles de moda e estilos de rua (streetstyle) de todo 0 mundo
por meio da internet, em transmissdes muitas vezes ao vivo, que permitiam maior
democratizagdo dos contetidos, num espaco de tempo bem mais rapido, para aqueles que
possuiam recursos limitados para pesquisa. O site de pesquisas Google criou em 2017, o “We
Wear Culture” (“Noés vestimos cultura”), uma plataforma especifica para as pesquisas sobre
moda, que permitia acesso a imagens de museus, exposicdes e acervos privados, além de
estudos publicados por universidades renomadas na area que abordavam as influéncias da
moda e seus impactos. Todo esse aparato demonstra as transformagdes ocorridas na estrutura
privilegiada de informacdo no meio da moda, surgidas por meio dos avancos tecnoldgicos,

fato que influiu na mentalidade de moda nacional e internacional (MELLO, 2017).
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Circuitos de estudos e pesquisa sobre moda e cultura, dentro e fora do pais, eram
promovidos por empresas e pelos (as) proprios (as) estilistas. Nelas, estilistas relatavam que
faziam um “mergulho inspiracional”, em que os temas das colegdes e decisdes sobre 0s
caminhos a serem seguidos no desenvolvimento dos produtos surgiam de maneira mais clara,
expandindo as possibilidades criativas. No release da colegdo da marca Agua de Coco,
divulgado no portal FFW em 2017 foi relatado que “O Verdo 18 da Agua de Coco foi
inspirado em Bali, na Indonésia, para onde a equipe viajou e ficou dez dias registrando
detalhes para imersao, vivendo as experiéncias locais™[...] “Por isso o desfile foi divido pelas
estampas, evocando o cotidiano em Bali”[...] “E, entdo, as estampas inspiradas na cultura

local. Os campos de arroz, por exemplo, com o print*

que surgiu a partir de uma pintura a
6leo” (MENEGHETTI, 2017, p.2). Nessa perspectiva, e ap0s contato com muitos outros
releases, foi possivel notar que ao descreverem parte do processo criativo que resultou na
colecdo apresentada na SPFW, os (as) estilistas procuraram reportar para si, isto €, relacionar
sua imagem a um fazer quase que antropolégico, de viajar e conhecer culturas, aprofundar o
entendimento sobre elas e interpreta-las, expressando-as por meio de roupas e acessérios uma
etnografia cultural para conceber moda. Na linguagem de moda, uma espécie de cacador,
(coolhunter)*? que procurava desbravar territorios para entdo criar a partir de suas impressdes
sobre ele, o que, olhando por um outro angulo, em muitas vezes apresentavam préaticas de
apropriacdo cultural, assunto que sera abordado em outro momento desta tese.

O recurso de associar as pesquisas de moda a um fazer antropoldgico era uma maneira
de credibilizar tal oficio. O (a) estilista atuava por meio de fazeres antropoldgicos, mas com
outra finalidade. O modo de apresentar e fazer antropologia era diferente, a roupa fala por ela
mesma, sai do circuito cientifico, mais objetivo e comprobatério. Sdo, segundo Bourdieu,
taticas de legitimacdo (BOURDIEU,1996).

Houve estilistas que procuraram apresentar colecdes de cunho mais intimo/autoral; de
cunho sustentavel; aqueles que se amparam nas pesquisas de tendéncias, culturas e/ou
tematicas; e outros, ainda, que se restringiram, por escolha ou imposi¢do do mercado ao qual
serviam, a sondarem, imitarem e adaptarem modas ja lancadas e absorvidas pelos (as)
consumidores (as), assumindo menores riscos de rejeicdo a uma nova proposta, ainda ndo

testada no mercado. Nas manifestacdes de moda observadas no evento S&o Paulo Fashion

*1 A palavra da lingua inglesa print (impressdo), na linguagem da moda diz respeito a estampas ou qualquer
comunicagdo visual inserida/impressa no design de superficie do produto.

*2 Coolhunter (Cagador de coisas legais), € um termo em inglés utilizado no setor de moda para designar
profissionais que pesquisam tendéncias, sejam elas tendéncias de moda ou que influam no setor de moda, como:
economia, mercado e consumo.

78



Week, foi verificado, por meio das analises, a presenca de todas essas praticas, em que as
criacdes mais afastadas do fazer autoral, valorizado nesse contexto, eram “maquiadas”, por
vezes, pelo apelo estético do cenario, styling, performances dos desfiles, entre outros. Isso
porque, a ideia de um evento da importancia do SPFW tinha que continuar a reproduzir ou se
orientar por modas estrangeiras era contraria aos seus objetivos iniciais de fortalecer o valor e
reconhecimento da moda nacional. O estilista Alexandre Herchcovitch em entrevista para o
colunista do jornal Folha de S&o Paulo comentou que "Aqueles que se baseavam nas
tendéncias ditadas pelos colegas do Hemisfério Norte tiveram de queimar a cabeca e disfarcar
as inspiragdes” salientando que “a moda brasileira passou a ficar mais interessante, autoral.
Aos poucos, foi conquistando sua identidade” (Herchcovitch, apud DINIZ, 2014, p.1).

Os recursos para aquisicdo de informacdo e escolha das propostas criativas utilizadas
para o incremento das colecBes tinham funcdo de distinguir estilistas de posse desses atributos
dos demais, fato que conferia posicdes consideradas valorosas nesse contexto, permitindo
negociacGes simbdlicas e econdmicas mais vantajosas. Outra tatica que também tinha valor na
construcdo do status do (a) estilista era a sua composi¢do visual e a maneira de apresentacao
de sua imagem, principalmente em momentos de exposicdo para o publico ou meios de
comunicagdo (como entrevistas a imprensa e apari¢des nos desfiles).

Durante as dez edigdes da SPFW examinadas, foi notada uma expressiva recorréncia
de estilistas vestidos (as) com looks totalmente pretos (95%). Se por meio das apari¢des de
estilistas no evento, fosse concebido um codigo vestimentar que identifica os membros dessa
profissdo, este seria composto por vestimentas simples, cotidianas do nosso tempo (camiseta,
calca jeans e ténis, por exemplo), sem o aparentemente desejo do (a) estilista em expressar seu
potencial criativo, explicitamente, a partir de suas roupas. Embora o evento e seus criadores
discursassem sobre a necessidade de novidades, criatividade e ousadia na moda, em suas
composicdes vestimentares demonstravam que essa preocupacao recaia, sobretudo, sobre os
produtos e performances de desfiles por eles (as) criados, cabendo ao personagem por trés de
toda magia apresentada nos desfiles a postura discreta.

Essa atitude foi também percebida no modo em que esses (as) profissionais se
exibiram para os (as) convidados (as) de seus desfiles, em boa parte das vezes, somente
aparecendo na boca de cena (espaco na passarela no qual ocorrem as entradas das (0s)
modelos), cumprimentando timidamente o puablico, por vezes aplaudindo. Outros caminha-
vam sozinhos ou acompanhados de modelos ou equipe pelo espago de desfile, alguns de
maneira a expressar comemoragdo e celebracdo de seu ato criativo. Ainda, houve casos

isolados de estilistas que participaram da performance do desfile, cantando ou encenando,
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como fez o estilista Fause Haten na colecdo apresentada na edi¢do 41 da SPFW, de 2016;
também aqueles (as) que apareceram durante o desfile explicando os detalhes das roupas (em
formato de exposicéo/aula) como fez a estilista Patricia Vieira na temporada 38 do evento em
2014; e até mesmo aqueles (as) que preferiram ndo aparecer. Os poucos estilistas que nédo
estavam vestidos de roupas pretas usavam composi¢des em cores acromaticas (branco e
cinza) e neutras como o azul, por exemplo; ou vestiam pegas parecidas ou com a mesma
tematica da colecdo desfilada.

No painel presente na figura 22, algumas fotografias contribuem para o entendimento
desse comportamento. Na imagem A, Oskar Metsavaht, estilista e dono da marca Osklen em
desfile realizado em 2015 (ed.40); em seguida (B), Adriana Zuzzo e Jeziel Moraes estilistas
da Colcci apareceram caminhando abracados com a top model brasileira Gisele Bindchen
(edicdo 36, em 2013) e Lenny Niemeyer em 2017 (ed.44) (C). Na coluna inferior, imagem D,
o estilista Fause Haten cantando e encenando com um manequim durante seu desfile da ed.41
da SPFW, em 2016; Patricia Vieira acompanhada do stylist Felipe Veloso apresentando sua
colecdo no formato desfile-aula na edicdo 40, em 2015 (imagem E) e Fernanda Yamamoto
vestindo roupas similares as apresentadas em suas colecdo na SPFW, edicdo 36 - 2013

(imagem F).

Figura 22 — Estilistas durante desfiles da SPFW: Oskar Metsavaht (A), Adriana Zuzzo e Jeziel
Moraes com Gisele Blindchen (B), Lenny Niemeyer (C), Fause Haten (D), Felipe Veloso e
Patricia Vieira (E) e Fernanda Yamamoto (F).
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Fonte: Elaborado pela autora (2018), baseado nas imagens publicadas* na plataforma FFW.

* As imagens podem ser encontradas nos enderecos online: http:/ffw.uol.com.br/desfiles/sao-paulo/inverno-
2016-rtw/osklen/1542976/colecao/38/;http://ffw.uol.com.br/desfiles/sao-paulo/inverno-2014-
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Nas imagens, a composi¢do visual e postura dos (as) estilistas da SPFW apontavam
certa ruptura com os modos de configuracdo e exposicdo da prépria imagem, se observada as
aparicOes dos primeiros criadores de moda brasileiros e dos grandes nomes da moda mundial.
Nos anos 1960/70, por exemplo, o que foi visto nas fotografias e anincios de revistas sobre
estilistas nacionais foram imagens associadas ao requinte e excentricidade (Dener Pamplona e
Clodovil Hernandez sdo exemplos disso). Os homens que ditavam moda no periodo
apareceram vestidos de ternos, pecas de alfaiataria, em producfes que discursavam a respeito
do glamour e sofisticacdo, uma das formas encontradas para se aproximarem da elite, que
naquele momento era, para eles, capaz de validar consumir suas criagdes. “Dener, o badalado,
a noticia permanente de jornais e revistas, 0 homem elegante e esnobe, que veste casaco de
vison” eram atributos veiculados pela midia que fortaleciam a imagem pretendida por
estilistas da época (Manequim, 1972a, p. 6, apud FRASQUETE, 2016, p.53). Tal descricéo,
pode ser verificada nas figuras 8 e 9 desse texto, bem como no painel a seguir (figura 23), em
que foi exposto duas das diferentes maneiras em que a imagem do estilista foi construida
nesses periodos. Lado a lado, o denominado primeiro estilista brasileiro, Dener Pamplona e
Alexandre Herchcovitch, um dos estilistas mais renomados do Brasil na contemporaneidade,
ao se apresentarem por meio de imagens destinadas a divulgacdo na midia, deixaram claro

que as preocupagdes em torno da aparéncia mudaram.

e —

£ | — Jam—
Fonte: Fashion Bubbles (2011); FIMEC (2018).

rtw/colcci/815255/colecao/50/;http://ffw.uol.com.br/desfiles/sao-paulo/n44/lenny-
niemeyer/1662934/colecao/46/;http://ffw.uol.com.br/desfiles/sao-paulo/verao-2017-rtw/fh-por-fause-
haten/1584011/colecao/23/;http://ffw.uol.com.br/desfiles/sao-paulo/inverno-2015-rtw/patricia-
viera/1443488/colecao/37/;http://ffw.uol.com.br/desfiles/sao-paulo/inverno-2014-rtw/fernanda-
yamamoto/812380/colecao/24/
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Dener, com pose aristocratica (embora ndo fosse) e imponente, buscava projetar-se
como importante e exuberante, utilizando de sua configuragdo visual para tal. O blazer
colocado como capa (conferindo poder, carater enigmatico, préprio de uma entidade magica)
e a roupa bem cortada denunciavam a necessidade de se posicionar como Unico, criador,
autoridade de moda, o artista que personificava os atributos de sua criacdo. Dener, nesse
sentido procurava conservar um status que o tornava distinto, reproduzindo também modos de
ser estilista (importados da Europa) conhecidos até entdo, e Uteis para sua manutencdo no
campo.

J& Alexandre Herchcovitch, em seu tempo historico, algumas décadas depois de Dener
e de uma trajetéria da moda nacional, em um contexto em que a multiplicidade de
profissionais e seus importantes papéis no funcionamento da moda eram outros, se apresentou
de maneira despojada, vestindo roupas casuais (camiseta de malha, moletom e calca jeans),
revelando que a ideia de ser estilista englobava outros aspectos. Em sua imagem foi possivel
analisar que a concepgdo de que ser estilista estava mais relacionada a uma atividade
profissional comum, do que a do estereotipo de um artista (como procurava representar
Dener). Assim, 0 que se vé é uma expressdo visual mais diluida e atualizada dos valores antes
tidos como fundamentais. Os (as) estilistas, ou boa parte deles (as), agora se entendiam como
parte do processo e ndo o nucleo dele. Assim, o foco estava mais na valorizacdo da criagdo do
que do criador.

Nos releases publicados no portal FFW sobre cada desfile da SPFW, a ideia de que o
(a) estilista era parte do lancamento de moda ali apresentado pode ser observada nas fichas
técnicas presentes nesse informativo, que ndo mencionavam somente 0 nome do (a) estilista,
mas de diversos profissionais envolvidos nos desfiles, como stylist, assistentes de estilo,
profissionais responsaveis pela trilha sonora, iluminacdo, maquiagem e cenario, etc.

As praticas de trabalho no contexto do século XXI também sdo outras, nas quais
incorporam ao seu oficio inimeras fungdes, ndo cabendo mais ser associado apenas como
criativo (a), mas também, e principalmente como homem/mulher de negdcio, mais proximo e
acessivel, de modo a bem articular as demandas do business de moda.

Em seu mais recente livro, publicado em 2015, Alexandre Herchcovitch discorre sobre
seus 20 anos de trajetdria profissional, expondo sua concepcdo a respeito das funcdes
demandadas a um profissional de moda contemporaneo. Nele, o estilista destaca que

Ser criativo em moda ndo significa fazer uma roupa de trés mangas, seis pernas, etc.
Criar novas linhas de produtos, reutilizar tecidos em estoque, modificar matérias-

primas e adequa-las a uma ideia especifica, explorar ao maximo um tema e extrair
dele o maior nimero de produtos, dirigir uma equipe, sdo exemplos de outras facetas
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necessarias para ser criativo em moda. Ha um mau entendimento sobre a profissao
de estilista. Sentar e desenhar é a menor parte do meu dia [...] Eu trabalho em equipe
e funciono como um editor, muitas vezes a melhor ideia ndo é a minha, e sempre

sigo em frente com a ideia que considero a melhor (HERCHCOVITCH, 2015,
p.224 e 218).

Ainda sobre o assunto perfil de estilistas, que nos estudos realizados sobre a moda
brasileira na década de 1960, a apari¢cdo dos mesmos apds os desfiles era rara. Nos anuncios
desse periodo, 0 que se encontrou foram imagens produzidas, em que esse profissional
aparecia posado com expressdao altiva, exercendo seu oficio (entre manequins, modelos,
tesouras e fitas), rodeado de suas clientes, em cenarios glamorosos e com postura imponente
(como a de Dener — Figura 23). Enquanto, nas edi¢des da SPFW de 2013 a 2017, a maioria
dos (as) estilistas apareceu ao final dos desfiles, vestindo geralmente looks monocromaticos,
casuais, similares aos de Herchcovitch (Figura 23).

O ato de vestir-se vai além do ato simples e mecanico de protecdo do corpo, 0 ser
humano veste e adorna sua corporalidade com simbolqs que ele sabe que os outros
de sua sociedade saberdo ler. Ele escolhe 0 que vestir. E uma selecdo da imagem da
pessoa como ser social, conformando uma construcéo visual frente a sociedade, pois
fala aos iguais, aos que pertencem ao mesmo grupo e suas diferencas frente aos
outros. O vestuario pode comunicar a respeito de diferentes assuntos culturais, desde
a religiosidade até padrBes de beleza, passando por preceitos morais, tradi¢des,

distingdes de género, o que possibilita uma gama infinita de leituras (SANT'ANNA,
2009, p.1).

As narrativas vestimentares de Dener Pamplona e Alexandre Herchcovitch fazem
refletir que ndo s6 a roupa e a atitude dos estilistas eram distantes, mas que a propria
configuracdo da moda nacional havia se atualizado. A esse respeito, € preciso considerar 0s
acontecimentos e transformac@es histdrico-sociais, que sem duvida, impactaram as dindmicas
de moda de quase todo o mundo, influindo nas préticas dos (das) estilistas, que numa via de
méo dupla também implicaram na maneira em que foram estabelecidas essas mudancas, as
validando ou resistindo a elas.

E preciso considerar o fato de que no espaco da SPFW passou por diferentes geragoes
de estilistas se articulando, o que implicou na forma com que elas (eles) procuraram se
posicionar, interferindo na dindmica do evento. Considerando a analise do perfil de idade, foi
possivel agrupar os (as) estilistas em trés geracdes: a primeira, formada por estilistas com
idade acima de 60 anos, que iniciaram suas carreiras na década de 1980, se consolidando no
mercado de moda e por isso também continuaram participantes do evento, como Lino

Villaventura, Gloria Coelho, Patricia Viera, Waldemar lddice e Lenny Niemeyer. A presenca

83



de estilistas pertencentes a essa geracdo foi pequena na SPFW. J4 a segunda geracdo®,
formada por estilistas com idade entre 45 e 60 anos, que comegaram suas atividades
profissionais no campo de moda nos anos 1990, sendo maioria ja formada na area, e parte
deles (as) iniciados (as) no cenario da moda nacional por intermédio de eventos lancadores de
novos (as) criadores (as), como o Phytoervas, 0 Morumbi Fashion e o S&o Paulo Fashion
Week. Esse grupo de profissionais (entre eles, Ronaldo Fraga, Alexandre Herchcovitch, Fause
Haten, Marcelo Sommer, Isabela Capeto, Jodo Pimenta), ja comecaram sua trajetoria
inseridos na dindmica organizada a partir da consolidacdo de um calendario oficial de moda
brasileira e de um plano de projecdo da moda nacional formatado pelos organizadores do
evento, o que de certo modo ndo necessitou da parte deles (as) uma adaptacdo no que versa a
um novo sistema ali instaurado, como os (as) estilistas da primeira geracdo. Por fim, a terceira
geracdo de estilistas formado por profissionais com idade entre 22 e 45 anos, correspondentes
ao maior percentual de criadores do evento, em que pode ser destacado aqueles (as) que ja
possuiam alguns anos de carreira, seja com marca prépria ou contratados (as), como Fernanda
Yamamoto, Juliana Jabour, Adriana Zucco, etc, e aqueles (as) iniciantes e/ou que estrearam
na SPFW em um dos anos pesquisados (Vitorino Campos, Lethicia Bronstein, Rodolfo Souza,
Acacio Mendes, Emicida, Livia Campos, entre outros).

Essa estruturacdo do grupo de estilistas por geracfes foi necessaria para entender os
meandros implicados nas manifestacdes de moda estudadas. Pois, o entendimento quanto a
existéncia de um grupo heterogéneo em termos geracionais a frente das narrativas de moda do
evento, prevé ponderar suas vivéncias histérico-sociais, observadas em seus posicionamentos

e propostas criativas.

3.2 O cenario da moda brasileira a partir dos meios de comunicacao

Desde o inicio da configuracdo de um campo da moda no Brasil, em meados do século
XX, as diferentes maneiras como as pessoas consomem e acessam contetdos de moda foram,
sobretudo, mediadas pela imprensa e meios de comunicacdo. Como observado no tdpico

anterior, as revistas e jornais com colunas especializadas na &rea, os programas e novelas®

* Alguns dos (as) estilistas pertencentes & segunda geracdo sdo descendentes de imigrantes que estabeleceram
comércio de armarinhos e posteriormente roupas, no bairro do Bom retiro, em Sdo Paulo (BRESSER, 2001;
ALARIO, 2007).

** No século XXI, as novelas continuaram a exercer papel preponderante na difusio de estilos, padrées de beleza
e ditames de moda. Destaque para a atriz Giovanna Antonelli, que assim como Sonia Braga nos anos 1970, teve
em suas personagens grande repercussdo e influéncia na adesdo de moda, desde cabelo a maquiagem, roupas e
produtos de beleza. Entre elas, as personagens: Capitu na novela “Lagos de Familia” (2000-2001); Jade na
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televisivas, 0s eventos, entre outros meios, incluiram, cada vez mais, contelldos de moda em suas
pautas e programacdes, implicando e potencializando o impacto da midia nos ditames de moda, e
logo, no comportamento social.

A midia tornou-se meio fundamental para a propagacdo do espetaculo moda, seja ele
individual ou coletivo. “Produz e faz circular efeitos de sentido, difunde informacgdes e
habitos de consumo, divulga e influéncia ndo sé referenciais de moda, mas novos estilos de
vida e comportamentos sociais” (MARTINS; MARTINS, 2016, p.42). Deste modo, como os
estilos de vida mudam, as midias tendem a acompanhar tais modificacGes, assim como as
proprias transformagdes midiaticas alteram os estilos de vida, que sdo expressos pelos
artefatos de moda.

Os movimentos de globalizagdo, significativos da pés-modernidade®®, iniciados
décadas antes, no contexto do século XXI promoveram tensdes que certamente implicaram
nas praticas de moda. Entre elas, a conexdo e acesso a diferentes culturas, possibilitada,
sobretudo, pelo avango tecnoldgico e internet, fato que desencadeou “trocas culturais” mais
rapidas e democraticas. A transmissdo ao vivo do evento Sado Paulo Fashion Week, iniciada
em 2001 é um fato nitido desse cenario. Estilistas e marcas comecaram a expor em tempo real
suas criagdes, algo que na cultura de moda era visto como arriscado devido ao medo da copia
e reproducdo massificada dos produtos, muitas vezes copiados antes mesmo de serem
langados pelas proprias grifes.

Além disso, nos ultimos anos, a forte atuacdo do evento nas denominadas redes/midias
sociais on-line, mundialmente utilizadas, como Facebook?’, Instagram®®, Twitter”® e o
langamento de um canal préprio do SPFW na plataforma de videos You.tube® demonstraram
que diferentes formas de comunicacdo foram incorporadas a dindmica da moda (GIBRAIL,
2017).

novela “O Clone” (2001-2002); Barbara, em “A Cor do pecado” (2004); Dora em “Viver a vida” (2009-2010);
delegada Held na novela “Salve Jorge” (2014); e Atena em “A regra do jogo” (2015-2016) (ALFARO, 2018).

“® por p6s modernidade entende-se o periodo de mudancas histérico, sociais e culturais ocorridas a partir da
segunda metade do século XX, que implicaram transformac6es significativas em diversos campos, como o ho
campo das Artes, Ciéncias, Histéria e Comunicacdo, bem como no pensamento social, influindo em novos
modos de conceber e viver em sociedade, de forma mais plural e fluida (BAUMAN, 1998; HALL, 1997).
Demais aspectos dos p6s modernidade e suas implica¢cfes no campo da moda serdo abordadas no préximo
topico.

T www. facebook.com

*8 \www.instagram.com

9 \www. twitter.com

%0 Youtube (www.youtube.com),é o nome da maior plataforma de compartilhamento de videos do mundo. Criada
em 2005, o youtube acompanhando as melhorias da internet, possibilitou ter acesso a videos com uma qualidade
maior, de forma mais rapida e dinamica (KLEINA, 2017).
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“Uma rede social ¢ definida como um conjunto de dois elementos: atores (pessoas,
instituicdes ou grupos; os ndés da rede) e suas conexdes (interagdes ou lacos sociais)”
(RECUERO, 2009, p.24). As redes sociais on-line sdo geralmente compostas por um perfil de
usuario ou organizac@es/marcas na internet, que utilizam de plataformas para se comunicar,
divulgar trabalhos e acGes cotidianas (HALT, 2014). O ambiente on-line, principalmente as
midias sociais, estdo, conforme relata Zanini (2016), carregadas de sistemas simbolicos,
rituais, novas normas, modos de comportamento, identidades, papéis sociais e linguagens
especificas. Entendendo a importancia das redes sociais digitais e seus impactos na cultura
contemporanea, cabe descrever, mesmo que de forma breve, do que se trata as principais
plataformas utilizadas atualmente no campo da moda, Facebook e Instagram. Todas essas
plataformas sdo internacionais, de empresas privadas, e permitem acesso e criacao gratuita de
perfis, tendo surgido no século XXI, a partir de 2004.

A primeira delas, o Facebook, é um site criado em 2004 por um estudante da
Universidade de Harvard, nos Estados Unidos, Mark Zuckerberg, tendo como principal
caracteristica interligar os perfis on-line criados por usuarios (as), conforme decisdo dos (as)
mesmos (as) em convidar pessoas/perfis de seu interesse para serem “seus amigos”. Nesses
perfis, geralmente, os utilizadores (as) publicam informacdes cotidianas de si, mas também
empregam desse recurso para promocdo de produtos, trabalhos e servicos, o que inclui a
atuacdo de marcas de moda que usufruem do alcance dessa plataforma para divulgagéo
(RECUERO, 2009).

“Com mais de 800 milhdes de utilizadores ativos, o Facebook esta a mudar a forma
como centenas de milhdes de pessoas se inter-relacionam e partilham informagio”
(CORREIA; MOREIRA, 2014, p.168). “Os utilizadores do Facebook partilham, diariamente,
quatro bilhdes de unidades de conteldo, incluindo uploads de 250 milhdes de fotografias,
estando o Facebook atualmente integrado em mais de nove milhdes de websites e aplicagdes”
(Tsotsis, 2011, apud CORREIA; MOREIRA, 2014, p.172).

Na figura a seguir, layout do site Facebook. Nela, € possivel identificar que ha um
cabecalho no qual além da identificagdo do (a) usuario (a) proprietério (a) do perfil/conta, ha
um sistema de busca em que se digita 0 nome da pessoa ou empresa que almeja encontrar por
meio da plataforma, além de icones que indicam pedido de amizade por algum outro (a)
usuario (a), recebimento de mensagens privadas, novas notificagcdes (como curtida,
comentario ou compartilhamento de contetdos publicados pelo (a) usuario (a). Também
espaco para publicacdo de foto de capa e perfil, bem como abas que permitem publicacdo de

contedidos escritos e imagéticos.
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Figura 24 — Layout do site Facebook.

i Com = agem
Schkra Wer tudo
SP FW Publicagdes :
S&0 Paulo Fashion Week Q
e 32 100 @
=) Emviar mensage

BnFana Fr fis, famoso foidgrate de s = FesponcE pra

Séo Paulo Fashion geme a TAG e Mim. & revels seus ot omida Tavonis & 4
Week ® oulros segedos [35]
e FSFEW #SPFWHAS

[ Empesade ver=p - Evanio - Farqus

Paginz inicial

SPFW N43: Leo Farfa responde 2 TAG LSRR A
Sobre Mim

Sabrz

Fetoa

Avsliagiea Adrians Galisteu © i Curtir

Videoa
Ewventos

Ronalde Hazaric & 1l Curtir
Notaz

=
H

Publicegzs

Comunidade Riachuela & " Curtin ¥

Infarmisgdes & anlncios

530 Paulo Fashion Week
11 de setenibrio és 12.02

C zsfilista Samuel Cinar

orn Leararda Fizon sua trajetria
no munde ca moda # 4G

Fonte: Facebook (2017) — www.facebook.com.br

Na mesma perspectiva, a plataforma Instagram, criada nos Estados Unidos em 2010,
pelo brasileiro Mike Krieger e pelo norte-americano Kevin Systrom, demonstrou o potencial
de conexao social entre pessoas de todo 0 mundo, visto que em 2018, possuia 500 milhGes de
usuarios (as). Essa rede social digital foi vendida em 2012 para a empresa Facebook por US$
1 bilhdo de dolares, fazendo com que esta entdo tivesse o dominio das duas maiores
plataformas de interacdo on-line do mundo (CAPELAS, 2014; AGUIAR, 2018).

“O Instagram é uma rede social principalmente visual, onde o usuério pode postar
fotos e videos de curta duracéo, aplicar efeitos> a eles e também interagir com publicacdes de
outras pessoas, através de comentarios e curtidas” (AGUIAR, 2018, p.2). Assim como no
Facebook, no Instagram os (as) utilizadores (as) podem seguir outros perfis e acompanhar
suas publicacbes na rede. Na figura 25, imagem do layout do Instagram, em que € possivel
observar a semelhanca de layouts com o Facebook, embora seu visual seja mais focado na

veiculacdo e comunicagdo por meio de imagens.

51 Os efeitos aqui aplicados, dizem respeito a edicdo de fotografias e imagens para posterior publicagdo na rede
social.
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Figura 25 — Layout do site Instagram.
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Em entrevista para o Jornal Estado de Sdo Paulo, Mike Krieger afirmou que embora
desde 2014 o Instagram tenha possibilitado anincios pagos de empresas e pessoas publicas, 0
foco da plataforma é promover uma experiéncia auténtica na qual o usuario tenha
possibilidade de conhecer mais sobre o dia a dia de seu (sua) idolo (a) ou atuacdo de marcas
de seu interesse. Para tanto, como forma de resguardar a veracidade das informacdes, sao
realizados pela empresa trabalhos de identificacdo de perfis falsos, contetdos impréprios e
uso inadequado do site. “Queremos que a propaganda seja algo orgénico ao aplicativo, da
mesma forma que as pessoas veem um antiincio em uma revista e acham aquilo natural” expos
Krieger (Krieger, 2014, apud CAPELAS, 2014, p.4), o que salienta um aspecto interessante: a
constante transicdo ou migracdo de contetidos em midia impressa (revistas de moda, jornais) e
demais meios de comunicagdo tracionais para as midias on-line, espaco em que a
possibilidade de acesso maior e mais rapido de conteddos (SANTOMAURO, 2005).

Krieger ainda afirmou que “o Brasil ¢ hoje um dos principais publicos do Instagram,
junto dos EUA, Europa e Russia. Acho incrivel como os brasileiros adoram tirar fotos de
outras pessoas”. “E um uso ndo apenas pessoal, mas que envolve amigos e familia, sendo
bastante social”. Salientou que a criagdo da plataforma buscou “dar as pessoas ferramentas

que pudessem fazé-las mostrar o mundo ndo da forma como o telefone captou, mas sim como
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elas se lembram daquilo que viram, usando os filtros e as ferramentas de edi¢do” de imagem,
potencializando também o conhecimento e relacdo das pessoas com o mundo da fotografia e
exposicao da imagem (Krieger, 2014, apud CAPELAS, 2014, p.5).

Em especial, no que diz respeito ao uso do Instagram pelos (as) agentes da moda, o
fundador da rede destacou que “¢ muito bacana ver artistas, estilistas e atletas se conectando
com seu publico por meio do app. Acho super bacana ver, por exemplo, quando acontece o
Sdo Paulo Fashion Week e os designers colocam videos das modelos andando com a roupa”
(Krieger, 2014, apud CAPELAS, 2014, p.6), afirmacdo que indicava 0o quanto a moda se
ressaltava como campo que se apropriava dos recursos digitais para dialogar com seus grupos
de interesse.

As mudancas oriundas do novo formato de comunicacdo acarretaram novas e
diferentes esferas das praticas de moda, que incluiam modos de pesquisar, acessar, criar e
consumi-la. Houve, uma ampliagdo do consumo e das fontes, proporcionando conhecimentos
variados sobre estilistas, seus fazeres, tendéncias, modelos, e demais manifestacfes de moda.

A cultura de consumo (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2009), apresentou-se mais aberta,
receptiva a novos ativos e propostas de produtos e servicos, algo proporcionado também pelo
contato com outros mercados e culturas de moda. Para Lipovetsky (2016), hd um contexto de
exagero e logo de desequilibrio da relacdo das pessoas com 0s produtos, Sservicos,
publicidade, entre outros elementos que fazem parte dessa esfera, fazendo com que as praticas
cotidianas sejam operadas sob a dimensdo da compra, numa logica de pagamento e troca.
Essa caracteristica ficou nitida no modo como estilistas articularam a construcdo de sua

imagem e criacdo/venda de seus produtos por meio dos artefatos tecnoldgicos.

3.3 O que narram os desfiles sobre a moda e seu tempo?

No espaco da Sdo Paulo Fashion Week, principalmente apds sua consagracdo como
Calendario oficial da Moda brasileira, os desfiles se tornaram ainda mais importantes, e
consequentemente o investimento e interesse por eles também, ja que eram uma das vias
principais para estilistas manifestarem suas ideias.

“O desfile € um evento que visa, acima de tudo, provocar a publicidade em torno dos
produtos que passam por sua grande vitrine, sejam eles produtos materiais — a roupa, a
maquilagem, 0s acessOrios — ou virtuais — marcas, conceitos, estilos, comportamentos”
(AMORIM, 2007, p. 22). Além disso, os desfiles de moda expdem ideias por meio de variados

elementos (roupas, modelos, musica, cenario, performances, etc) que visam criar uma atmosfera
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espetacular no qual o observador se identifica, encanta. Nele, a sedugdo em prol da construcéo
valorosa da imagem do (a) estilista ou marca que resulte numa boa comercializacdo dos
produtos apresentados ou aumente o prestigio desses (as) profissionais e assim seu poder de
negociacao nesse contexto parece ser objetivo central.

Saraiva (2007, p.101) menciona que “um evento de moda muitas vezes € uma ocasiao
de questionamento em relacdo as roupas apresentadas, aos estilos, conceitos das grifes e das
“tribos” que circulam pelos corredores”. As demonstracfes de moda narradas nas passarelas da
SPFW — decorrentes do desenvolvimento das praticas estabelecidas desde os desfiles-show da
Rhodia na FENIT - em seu eixo fundamental, revelaram o intuito dos (as) agentes em
proporcionarem aos espectadores, muito mais que exposic¢oes de roupas, mas performances que
provocassem impacto, reflexdes, gerassem midia espontdnea da imprensa, motivassem a
divulgacdo voluntéaria do publico nas redes sociais, etc. Assim, os desfiles, como forma de
publicidade de moda, revelaram para além de interesses mercadolégicos; ideias e padrdes de
consumo, manifestavam valores e praticas historico-sociais, demonstrando que a interagdo e
acesso a eles se alterou. No caso do SPFW, ndo s6 porque os desfiles, desde o inicio do século
XXI, passaram a ser veiculados ao vivo via internet (embora ainda de forma restrita, somente
para uma pequena parcela da populacdo que tinha acesso a esse aparato tecnoldgico), mas por
toda reconfiguracdo que essa nova midia implicou, ao longo dos anos, no comportamento social,
sendo assim, incorporada pela moda como estratégia de consolidacao.

Apesar de boa parte das marcas continuarem seguindo maneiras tradicionais de
apresentacdo por meio dos desfiles, outras expuseram formatos mais integrados as novas
maneiras do (da) consumidor (a) receber e interagir com o espetaculo, e é sobre essas
mudancas/atualizaces que as investigacdes desta pesquisa se concentraram. Por isso, 0 intuito
das analises dos 329 desfiles e das 94 marcas participantes do evento no periodo investigado, ndo
foi descrever o que cada uma narra, mas, a partir dos dados, analisar, extrair e apontar,
considerando as abordagens da tese, o que se ressaltou do habitual, distinto do padrdo mantido
por décadas, ou seja, o que a partir deles foi possivel ‘desenhar’ sobre o atual sistema da moda
brasileira.

Para a pesquisa e analise das propostas da moda brasileira manifestadas na SPFW entre
2013 e 2017, apresentadas a seguir, foram contempladas principalmente as publicacbes do site
oficial do evento, o FFW®2. Estas publicacdes, quando assinadas, expunham os nomes das

52 pelo fato de o site FFW publicar seus contetidos, por vezes, sem assinatura de um colunista, editor ou autor
responsavel, nas referéncias do contetido extraido do site, nos textos a seguir, aparecerdo os préprios nomes das
marcas ou numero da edi¢do do evento ao qual se tratava a publicacéo, pelo fato de a auséncia da informacg&o de
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editoras Carolina Vasone, Camila Yahn, Juliana Lopes e Sarah Lee, bem como dos colunistas
Jorge Grimberg e Guilherme Meneghetti.

3.3.1 Propostas da moda brasileira em 2013 - SPFW

No primeiro ano analisado, 2013, ocorreram duas edicOes (ed.35 e ed.36), a primeira,
denominada Verdo 2013/2014 (realizada no prédio da Bienal®® de S&o Paulo, entre 18 e 22 de
marco, e em 26 de Junho de 2013, com 29 marcas participantes), teve como tema a
sustentabilidade, o0 mesmo abordado pelo evento no ano anterior. Isso porque a discusséo sobre
0s impactos socioambientais da producdo de artigos de moda era latente no periodo, e assim
incorpord-la & imagem da SPFW nesse momento, era mais uma estratégia de midia dos
organizadores em detrimento a uma atitude realmente engajada com relacdo a esse debate. A
ideia de sustentabilidade foi incorporada mais a decoracdo do evento, em um trabalho realizado
pelos artistas plasticos brasileiros Humberto e Fernando Campana (Irmdos Campana) com
materiais reciclados, do que necessariamente nas praticas de criacdo e producdo de moda dos (as)
criadores (as). Essa afirmacdo se evidencia, por exemplo, na contradicdo observada nas
manchetes a respeito, quando em um mesmo texto se anunciava a proposta de moda sustentavel
(que prevé, entre outras questdes, uma desaceleracdo da produgéo e consumo de produtos moda)
e a novidade da venda imediata das colecBes desfiladas, prética até entdo ndo realizada pelos

participantes do evento. Tal contradicdo pode ser verificada na citacdo a seguir.

A parte a preocupacdo ambiental, a SPFW Verdo 2013/2014 vai ser marcada
por desfiles no estilo direto ao ponto — de venda, mesmo. Mais do que nunca, o que
se espera é que saiam de cena os figurinos conceituais e que as passarelas sejam
tomadas por roupas prontas para o uso no dia a dia. A tendéncia, surgida na Europa,
reflete o cenério de crise econémica que atinge boa parte do mundo e o crescimento
das chamadas fast fashion®, cadeias de lojas de departamento como a C&A e a
Renner, que ndo param de ganhar terreno com mercadorias simples e baratas
(SPFW..., 2013, p.1).

A partir da citagdo, foi possivel notar o modo incoerente pelo qual os (as) agentes da

moda articulavam discursos e praticas. Ainda, pensar a respeito de um comportamento

guem escreveu o conteldo, ser necessario, pela norma da ABNT mencionar a primeira palavra do titulo da
publicacdo.

>3 Durante os 5 (cinco) anos investigados, além de localidades oficiais de realizacdo do evento, mencionados no
texto, houveram marcas que desfilaram em locais especificos pela cidade de Séo Paulo.

5 O fast fashion (do inglés moda rapida) é o nome dado ao sistema de desenvolvimento, produco e distribuicéo
varejista criado no final dos anos 1990, que visa ofertar novos produtos de vestuario em ciclos muito curtos de
tempo (CIETTA, 2010).
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corriqueiro de parte dos (as) agentes da moda: aproveitar de conceitos e discussdes atuais para
conquistar atencdo e prestigio, atitude que ao primeiro olhar, pode convencer sobre o propdsito
raso presente em muitas das expressdes de moda que visavam tratar temas socioculturais. Ainda,
uma das mudancas mais significativas do periodo estudado foi a ideia de desfiles direto ao ponto,
isto é, roupas de desfiles pensadas e criadas para atenderem de forma mais comercial o ponto
de venda, 0 que acarretou novos processos produtivos, que precisaram ser mais dindmicos,
industriais, seriados, de modo a atender o volume de producdo previsto nesse sistema. Esse
fato revelava um afastamento dos (as) agentes de moda da SPFW no que se referia as
propostas de roupas conceituais, tidas como mais artisticas, em formatos de produgdo mais
artesanais (um dos capitais simbdlicos do campo da moda) para a aproximacdo das criacGes
voltadas ao mercado consumidor varejistas, acbes que marcaram uma ruptura com praticas

tradicionais da moda conceitual®

, algo gue nos anos seguintes se estabeleceria de maneira
mais elaborada, com o sistema de venda denominado see now buy now (veja agora, compre
agora).

Também nesta edicdo, o que chamou atencdo foram algumas performances de desfiles,
gue romperam com o formato majoritario de manequins humanos desfilando em linha reta pela
passarela. Esse foi 0 caso da proposta de Marcelo Sommer e Francis Petrucci (estilistas da
marca Cavalera), no qual os (as) modelos acompanhados de dancgarinos profissionais, entraram
dancando, encenando atitude inspirada nos adeptos do soul music dos anos 1970, coerente com a
tematica da colecdo apresentada. Também, os desfiles dos estilistas Fause Haten e Lino
Villaventura que, respectivamente, propuseram a exposi¢do de suas criagdes sob o suporte de
bonecas marionetes inspiradas em top models, e por modelos adornados (as) com mascaras
cobrindo o rosto (CAVALERA, 2013; FH, 2013; LINO..., 2013). Essas performances podem ser
observadas na figura 26, e no caso de Fause e Lino assinalavam outra questao: a busca por parte
desses estilistas de se distanciarem da imagem estritamente comercial, ja que mesmo sob a forca
da noticia de uma nova forma de pensar a moda e sua comercializacdo na Semana, mantiveram a

inclinagéo de seus trabalhos mais relacionadas as expressoes artisticas.

% A moda conceitual é um recurso criativo utilizado por estilistas para expressar ideias, conceitos e sua
criatividade, de forma experimental e mais artistica, se distanciando, na maioria das vezes, das manifestacfes
convencionais e comerciais de moda, que visam o consumo, conforto e vestibilidade (LAURENTI; CAMARGO,
2015).
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Figura 26 — Imagens representativas dos desfiles: Cavalera (A), Fause Haten (B) e Lino
Villaventura (C) — SPFW, ed. 35.

Fonte: CAVALERA (2013); FH (2013); LINO... (2013).

O intuito de utilizar do vestuario/moda como suporte para expressdes artisticas, embora,
no discurso, tenha sido verificado como anseio de boa parte dos (as) estilistas, somente as
apresentacdes de Fause Haten se mostraram mais proximas desse objetivo. Na edi¢do nimero
36, de Inverno 2014, (ocorrida no Parque Villa-Lobos, de 28 de Outubro a 01 de novembro de
2013, com 27 marcas participantes), o estilista também foi reconhecido como um dos destaques
da temporada, por justamente ter apresentado uma colecdo conceitual, fantasiosa que deixou
nitido sua associacdo com o campo das artes em detrimento da preocupacdo com carater
comercial dos produtos desfilados. Nessa mesma ideia, a marca UMA por Raquel Davidowicz,
substituiu modelos por bailarinos (as) da Sdo Paulo Companhia de Dancga, que dangaram na

passarela, mostrando a elasticidade das pecas (FH, 2013a; UMA, 2013).

Figura 27 — Imagens dos desfiles de Fause Haten (A) e Uma Raquel Davidowicz (B).

Fonte: FH (2013a); UMA (2013).
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A busca dos (as) estilistas em construirem sua imagem associada a fazeres artisticos,
recusando conceitualmente a ideia de producdo e comercializagdo massificada foi verificado
tanto em estilistas com mais tempo de carreira e consolidados na Semana, quanto naqueles
(as) mais novos (as), que numa tentativa de conservar e pertencer a um contexto de valores
tradicionais de moda, percebidos como importantes, operavam nesse momento dessa forma.
Assim, a manutencdo de préaticas ndo recaia apenas aos estabelecidos, mas também aos
pretendentes, como diria Bourdieu (2006).

Ja sobre a segunda edi¢ao do ano de 2013 (ed.36), esta foi intitulada “Deslocamentos”,
que segundo Paulo Borges “significa mirar para outros lugares. Ver as coisas com outros
sentidos de olhares”, algo que no momento sinalizava novas perspectivas da SPFW para
0s anos seguintes (BORGES, 2013, p.1). Para o evento, foi construida uma estrutura de
15 mil metros quadrados, com cenografia de Daniela Thomas e inspiracdo na obra do
pintor paulista Benedito Calixto. Todavia, a ideia de pensar em novos olhares e sentidos
para a moda, na pratica foi pouco observada. Para além das performances, alguns(mas)
estilistas optaram por ndo mais delimitar suas colecdes por estacGes climaticas
(iniciativa que iria ser adotada por todo o evento no ano de 2016), alegando como na
declaragdo da estilista Helo Rocha n3o conseguir mais “enxergar muito a diferenga de
verdo e inverno, fago roupas para gente usar em qualquer estagdo” (TECA, 2013, p.2).
Essa preferéncia promulgava dois fatores importantes: primeiro a necessidade do
mercado produtor de moda/vestuario se adaptar as novas condicdes climaticas do planeta
que apresentava estacbes cada vez mais inconstantes, interferindo nas praticas de
consumo, logo, demandando da moda um ajustamento; e segundo, pela presente
realidade de comercializacdo global dos produtos, via exportagdo e internet, que pedia e
pede por colecdes variadas capazes de atender a desejos de consumo diversos.

As expressdes de moda da SPFW em 2013 ja apresentavam mudancas no sistema
da moda, sejam elas apenas no discurso, 0 que ndo deixa de ser uma tatica estratégica de
posicionamento, sejam elas nas acdes de alguns (mas) estilistas, que se atualizavam aos

ditames demandados pelo campo da moda.

3.3.2 Propostas da moda brasileira em 2014 - SPFW

Em 2014, nas edicOes da S&o Paulo Fashion Week, iniciaram-se as agoes
comemorativas de 20 anos de existéncia do evento (que completaria duas décadas de

existéncia em abril do ano seguinte, 2015). As tematicas das temporadas procuraram
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transmitir a ideia de celebracdo quanto “o legado de construcdo e transformacéo
provocado pela principal semana de moda do hemisfério sul, sempre trazendo novos
olhares e reflexdes que inspiram a cria¢do”, conforme exposto no release do evento
(INVERNO..., 2014, p.1). Nessa mesma perspectiva, o diretor criativo Paulo Borges
comentou que “Vivemos igualmente um tempo de questionamentos, revisdes e grandes
transformagdes”, palavras que de certo modo ja anunciavam as mudancas e iniciativas
inusitadas que seriam propostas naquele ano e nos seguintes (Borges, apud INVERNO,
2014, p.1).

As anélises das manifestacdes da moda brasileira expressas nos desfiles, textos e
declarag@es de estilistas levaram a perceber o aumento de iniciativas de colocar em cena
criacBes que dialogavam a respeito das tematicas de género, étnicas e politicas do pais.
Tambem, foi definido nesse periodo um sistema de apresentacdo de desfiles intitulado: o
see now buy now (do inglés ‘veja agora, compre agora’), um acontecimento significativo
e polémico entre o grupo de estilistas do evento, além da presenca marcante dos
mecanismos “internéticos” como suporte para as exposi¢des de moda.

A edicdo 37 — Verdo 2015 (sediada oficialmente no Parque Candido Portinari de
31 de margco a 4 de Abril de 2014, com 32 grifes exibidas), apresentou novidades
interessantes quanto a interacdo do internauta com o evento. Com o suporte tecnoldgico
possivel por conta dos avangos dessa area em diversos setores, pela primeira vez no
SPFW estiveram “disponiveis videos em 360°® graus de dois desfiles®”, para o usuario
escolher o melhor angulo ou a modelo preferida na apresentacdao” (SABINO, 2014, p.4),
possibilidade que objetivou associar o status inovativo (como o da realidade virtual) aos feitos
de moda, despertando interesse do publico, que ndo estando presente no local do evento
poderia obter uma diferente transmissdo: interativa e virtual. Ainda, o consumidor/internauta,
poderia fazer parte da experiéncia e ndo somente assisti-la passivamente.

E certo que desde a FENIT, com os desfiles da Rhodia principalmente, os (as) agentes
da moda brasileira utilizam de recursos tecnolégicos como atrativos para suas apresentacoes,
como teldes de projecdo e cobertura televisiva. O fato aqui € que, os atuais meios, possiveis
no tempo presente, interferiam de maneira bastante distinta que os de outrora. Deste modo, 0

campo da moda estava a conservar uma estratégia tida como valida, mas a atualizando de

% Video 360 graus faz parte de um conjunto de possibilidades da tecnologia chamada realidade virtual, que
“permite criar um ambiente virtual controlado, no qual o publico pode participar de uma imersdo virtual
diretamente no ambiente desejado, proporcionando vivenciar experiéncias passadas, presentes e futuras” (CASA
MAIS 360, 2017, p.1).

%’ N&o foram encontradas imagens desse desfile, somente descrig6es.
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forma que os estimulos fossem percebidos como diferenciais, atraentes, como foi o caso da
realidade virtual.

Como uma nova tecnologia que promovia a interface avancada entre usuario e um
sistema operacional, “transportando” o individuo para um ambiente de realidade virtual, que
segundo Kirner e Kirner (2011, p.46) permitia a “navegacdo ¢ imersdo num ambiente sintético
tridimensional de forma natural e intuitiva, em tempo real, utilizando canais multisensoriais
tais como a visdo, a audigdo, o tato e o olfato” 0s desfiles nesse perfil faziam desse recurso
ferramenta de promocdo, destaque, entretenimento e interacdo de marcas com seu publico,
além de implicarem na construcdo de uma imagem atual, inovadora aqueles (as) que o
utilizam. Mais uma vez o aspecto novidade/atualidade presente nas praticas de moda. 1sso
porque, como mencionaram Pereira, Rocha e Pereira (2009, p.8) “O ‘novo’ vende. ‘Novo’
produto, “novo” servico ou, pelo menos, o esforco de juvenilizar o mundo torna-se trago
distintivo da narrativa publicitaria contemporanea”.

Para Rodrigues (apud RIBEIRO, 2012 p.12) “a adaptagdo das marcas as novas
plataformas de socializacdo é uma necessidade iminente. Se o publico as usa com frequéncia,
ndo é apenas uma oportunidade: estabelecer contato direto é uma forma de ampliar as
mensagens”, promovendo “uma extensdo ativa da marca. Estar presente de forma relevante ¢
uma condi¢do essencial”.

Esses artificios do sistema da moda sinalizavam uma chancela dada ao
observador/consumidor em escolher e logo possuir autonomia sobre o conteudo pensado,
discutido, planejado para a performance dos desfiles, comportamento este que minimizava a
autoridade do criador (a) em definir ou pelo menos pensar que deliberava a maneira pela qual
seu espetaculo seria recebido/visto, bem como desmistificava, em partes, esse fazer criativo.
Mais do que isso, revelava que o modo tradicional de desfiles estava se modernizando de
forma a atender novos comportamentos sociais. Essa tecnologia seria mais € melhor explorada
no ano 2016.

Ainda sobre as agdes entendidas como distantes das habituais na edicdo 37, as
propostas das marcas Cavalera, Triton, Ellus e Alexandre Herchcovitch em torno das
discussdes quanto as normativas de género, historicamente reforcadas pela moda.

A marca Cavalera, sob o comando criativo de Marcelo Sommer, Francis Petrucci e
Alberto Hiar, desfilou sua colecdo inspirada na moda psicodélica dos anos 1970, em que a
tentativa de desconstrucdo do visual vestimentar masculino tradicional ficou evidente pelas
apari¢coes de modelos homens usando quimonos, roupas com franjas e estampas chamativas,

deixando o corpo a mostra. Ja Karen Fuke e Igor de Barros, estilistas da Triton, expuseram
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vestuarios em que os modelos apareceram com o umbigo de fora, comportamento pouco
adotado por homens no periodo.

Rodolfo Murilo Souza e Adriana Bozon, estilistas da Ellus, escolheram para o desfile
uma modelo transexual, a brasileira Lea T, como forma de manifestar receptividade da marca
as pessoas que se identificavam como transexuais. Neste desfile, Lea T vestia um conjunto de
saia (vestuario tido como feminino) e colete jeans com abertura frontal que deixava levemente
a mostra o peito da modelo. E o estilista Alexandre Herchcovitch, ao exibir na passarela
modelos homens vestindo saias e usando batom, produtos considerados culturalmente como
femininos, fortalecia a proposta de desconstrugdo das normas vestimentares convencionais,
bem como dos conceitos de masculinidade.

Na figura 28, a seguir, foi verificado que a tematica género foi estetizada pela moda
pelo viés das rupturas com as normativas culturais, manifestadas pelo suporte do corpo, que
nos casos apresentados rompiam com as perspectivas habituais de associacdo veste e corpo.
Essas iniciativas, embora sutis, expuseram novidades quanto a esses aspectos, geraram midia
espontanea®®, aumentando a notoriedade de marcas e estilista (CAVALERA, 2014; TRITON,
2014; ELLUS, 2014; ALEXANDRE HERCHCOVITCH MEN, 2014).

Figura 28 — Imagens dos desfiles das marcas Cavalera (A), Triton (B), Ellus (C) e Alexandre
Herchcovitch Men (D) — SPFW ed. 37.

%8 “Midia espontanea é o espago conquistado por marcas em veiculos ou canais de comunicago de terceiros sem
que haja recompensa financeira” (CORONADO, 2018, p.1).
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De acordo com Crane (2006) e Lipovetsky (1989) a cada momento da histéria as
roupas imprimiram uma narrativa sobre os significados e novos significados atribuidos a seu
uso. No caso das propostas dos (as) estilistas a frente das criacdes das marcas Cavalera,
Triton, Ellus e Alexandre Herchcovitch, essas narrativas retrataram um distinto modo de
perceber os conceitos de masculinidade, empregando uma maneira mais fluida, liquida, como
diria Bauman (2001), de se pensar o masculino, coerente com as articulagdes atuais com
relacdo as normativas e diversidade de género.

Diferente do final do século XIX e inicio do século XX, em que as roupas masculinas,
em especial os ternos, tinham o papel de significar moralidade, virilidade e austeridade,
acompanhando o homem de trabalho em suas fun¢des de negdcios (FLUGEL, 1996; CRANE,
2006), nas primeiras décadas do século XXI, as roupas, ainda que de forma incipiente,
manifestaram ideias de moda masculina menos rigorosas, seja para o trabalho ou lazer. Esses
conceitos, estetizados nas manifestagdes encontradas nos desfiles da SPFW dialogavam com
o que Courtine (2013) chamou de “crise da masculinidade” ou “crise da virilidade”, isto &,
guestionamentos sobre suas estruturas, que estariam estimulando mudancas, leituras ndo
binarias de género com relacéo as roupas.

Ao homem p6s moderno, do inicio do século XXI, era permitido a escolha pela
delicadeza dos detalhes vestimentares, das roupas menos formais, da exposicao de partes do
corpo antes velada e da vaidade. O corpo estava na moda, e para 0 universo masculino, a
forma jovem, magra, com abdémen esculpido em academias de ginastica era valorizada e,
portanto, apreciada nas passarelas de moda. Estilistas e marcas construiam nesse momento
imagens possiveis de serem aceitas pelo publico, sinalizando outras possibilidades da relacdo
do homem com o corpo e com os artefatos de moda.

No inicio do século XXI, aumentaram as politicas sociais voltadas ao
“reconhecimento e enfrentamento de desigualdades produzidas a partir do modo como nossa
sociedade regula as relagdes de género-sexualidade”, visto que as demandas sociais por
iniciativas nessa tangente eram cada vez mais latentes (BORTOLINI, 2017, p.1). E a moda,
sendo fendmeno catalizador e capitalizador de debates sociais, instrumentalizou por meio de
vestes e demais artefatos, maneiras de questionar concepcdes a respeito. Sem davida, a moda
¢ “indissociavel da possibilidade que ela representa de permitir que determinados sentimentos
ganhem expressao simbolica” (BERGAMO, 2007, p.219), bem como repercussdao positiva
para marcas e estilistas.

Entre as marcas que trataram teméticas de género nessa edi¢cdo da SPFW foram

comuns: a criacdo de uma moda destinada ao publico jovem, considerado em grande parte
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receptivo a essas rupturas. O corpo jovem, entdo, foi utilizado como recurso estético,
simbdlico ndo s6 de uma visdo transgressora sobre as normativas de género, mas como
representante das mudangas comportamentais. Sobre esse aspecto, Pereira, Rocha e Pereira
(2009, p.8) afirmam que desde a década de 1960, “A juventude conquistou, € vem
conquistando, cada vez mais, um status de produtora de gostos e costumes, o que lhe confere

um poder hegemonico antes inimaginavel”.

A partir dos anos 1960, o jovem se identifica cada vez mais com a contracultura
politica e se associa a defesa das causas de libertacdo dos povos. E o tempo do
engajamento politico. Como ja foi dito antes, em paralelo a essa forma de
manifestacdo da juventude, aparecem diversos movimentos que se configuram
também como libertarios, ao combaterem a repressao sexual, 0 racismo e a guerra
(PEREIRA, ROCHA E PEREIRA, 2009, p.13).

As atitudes diferenciadas das marcas Cavalera e Ellus nos desfiles da edigdo 37
também ocorreram nas manifestacfes explicitas de protesto a politica brasileira. As questdes
politicas e econdmicas influenciaram as manifestacdes de moda, como as oscilacbes na
economia que impactaram o desenvolvimento de cole¢des neste ano e nos seguintes.

A marca Cavalera, ao final da apresentacéo planejou que seus modelos percorressem a
passarela segurando cruzes com os dizeres impunidade, pedofilia entre outros que
expressavam o repudio da marca a pobreza, racismo, violéncia vivida no pais. Todos 0s
dizeres foram simbolicamente representados por um signo da morte, a cruz (CAVALERA,
2014a). Nessa apresentacdo, agentes de moda incorporaram cores, simbolos e performances
gue expressavam a imagem/cena de um manifesto, como camisetas pretas, entrada em
formato de passeata, “cartazes” em formato de cruz.

Vale frisar que nos anos 1970, a estilista Zuzu Angel ja havia utilizado cruzes para
representar a morte dos perseguidos politicos da ditadura militar, entre eles o seu filho.
Todavia, no caso da marca Cavalera, embora a escolha do simbolo tenha se mantido, a
representacdo cénica da exposicdo foi menos impactante. Um dos motivos se insere pela
recorréncia do recurso simbdlico, algo ja habitual, depois pela relacdo dos estilistas com o
tema, menos proxima que no caso de Zuzu Angel, talvez agora mais interessada em atrelar o
discurso contraventor ao perfil jovem do publico da marca. Mais uma vez os conceitos
relacionados a cultura da juventude, como a rebeldia, foram empregados como ativos de
aproximacao e consumo, seja de imagem, ideias e produtos.

Considerando a perspectiva de Umberto Eco, o ritual final do desfile da Cavalera, que
espetacularizou uma opinido contraria ao atual cenario politico nacional, num ato estético

momentaneo, “ndo significa necessariamente perda de intensidade, desatencdo, leviandade.
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Trata-se apenas de uma forma diferente de viver um debate cultural” (ECO, 1984, p. 217),
usufruindo dele como estratégia de venda e imagem de moda.

Nessa mesma tangente, no desfile da grife Ellus, alguns estilistas e modelos (em
especial a topmodel transgénero Lea T°°) apareceram no fim do desfile vestindo camiseta
preta estampada com a frase: “Abaixo esse Brasil atrasado” (DIARIO BRAZILIENSE, 2014).
Os dizeres protestavam a respeito dos casos de comportamento preconceituoso de parte da
sociedade brasileira quanto as multiplas identidades de género. A presenca de uma modelo
transgénero vestindo a camiseta reforcava e legitimava a causa tematizada pela marca,

tornando-a menos vazia ou distante de seus principais interessados (as).

Figura 29 — Imagens desfiles das marcas Cavalera (A) e Ellus (B) — SPFW ed. 37.

A
J £87E
G

Fonte: Cavalera (2014a); Ellus (2014a).

As mostras em torno das questdes de género abarcavam posicionamentos politicos e
estavam em consonancia com as latentes discussdes pelas quais a sociedade brasileira se
encontrava. Essas discussdes compreendiam temas como: empoderamento feminino,
liberdade de expressao de género, violéncia e abusos sexuais, que seriam mais pontualmente
tratados por parte do grupo de estilistas da SPFW nas edi¢des posteriores.

Em outro prisma, Gloria Coelho e a marca Osklen confirmavam a conduta de estilistas
consagrados (as) em se atualizarem as novas demandas midiaticas. No texto/release sobre a

colecdo de Gloria no portal FFW, a atuacdo nas redes sociais apareceu como a mais recente

% Lea T é uma modelo brasileira, considerada a primeira top model transexual do mundo, em 2010, quando
estrelou a campanha de inverno da marca francesa Givenchy. Top model € um termo criado no inicio dos anos
1990, atribuido a modelos de notavel relevancia no campo da moda, com repercussdo em campanhas de marcas
renomadas e globais (OROSCO, 2017).
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forma de comunicacdo e divulgacdo prévia das criagdes para seus seguidores, observando que
“Gloria vem postando em seu perfil no Instagram fotos de unicornios. O principal tema de
sua coleg¢do que ¢ criaturas magicas” (GLORIA, 2014, p.2). A Osklen, grife carioca dirigida
pelo estilista Oskar Metsavaht optou por substituir o desfile convencional por fotografias
tiradas em estadio que foram divulgadas via internet na semana da SPFW e apresentacdo dos
produtos em seu showroom® comercial. A midia fotografica, acompanhada de videos foram
também utilizadas como recursos do processo de criagdo da equipe de estilo da marca que
capturou indmeras imagens do Museu de arte contemporanea de Inhotim-MG, lugar que
serviu de inspiracdo para colecdo (PACCE, 2014).

A estilista mineira Patricia Motta apareceu ao final de seu desfile acompanhada de
familiares e por muitos funcionarios, entre eles costureiras, bordadeiras e modelistas, perfil de
profissionais que durante o periodo abordado apareceram essa Unica vez no evento. No
desfile, como observado na figura 30, somente a estilista e os filhos desfilaram por toda
passarela, cabendo aos demais funcionéarios (as) aplaudirem. Sobre isso, 0 que se destacou ndo
foi necessariamente a atitude de Patricia Motta, mas a quase inexisténcia da presenca de
profissionais de areas produtivas/operacionais sendo valorizados em um momento
considerado de alto status no campo da moda. Assim, a tentativa positiva de valorizar
profissionais das &reas tidas como operacionais, por ser tdo rara e solitaria dentre as
manifestacdes do evento, evidenciou a invisibilidade dos mesmos (pela comparagédo) tornando
a mensagem mais marcante. Trata-se assim, de uma visibilidade fabricada pelos (as) agentes
da moda e pela midia, que reforcava os posicionamentos e papéis dos (as) personagens da
moda, sua importancia expressa nas possibilidades de apari¢do, condicionadas e vinculadas a
categoria dos seus fazeres. Em outras palavras, foi confirmada uma auséncia habitual de
agentes de setores produtivos nos circulos glamorosos da moda, explicada pela também
auséncia de capital simbdlico desses para serem evidenciados nesse contexto.

Ainda sobre esse assunto, embora a atitude de Patricia Motta almejasse desvelar
aqueles que estavam escondidos, enaltecendo-os, numa intencdo de transparecer certo
nivelamento de importancia entre os profissionais envolvidos com o processo de feitura da
moda e de que seu trabalho n&o era realizado sozinho; nas entrelinhas, a forma pela qual se
deu, na propria configuracéo e performance do desfile, em que havia uma pessoa a frente (a
criadora) e o restante ao fundo (seus funcionarios), demonstrava a necessidade de se sobrepor,

demarcar papeis, posi¢do predominante. Nesse campo de trocas simbdlicas, cabia ao estilista

% Showroom, em inglés, sala de exposicdo, é um espaco destinado a exposicdo de produtos industriais e
comerciais, seja somente para exibicéo ou divulgagdo, seja para venda.

101



desempenhar o papel de dominante e os demais de dominados. Era assim, a manutengéo do
habitus — a superficialidade da intengcdo sobreposta a profundidade da estrutura.

Por estrutura foi chamado aquilo que da sustentacdo as préaticas sociais, como um
sistema de regras, pelo qual os (as) agentes se alicercam para manobrar o mundo social. Visto
COmMO uma matriz no processo em que se insere o0 jogo de forgas em um campo, o habitus se
atrela ao conceito de estrutura (estruturante e estruturada), pois coloca em movimento as
acOes dos (as) agentes em busca de manutencdo ou transformacdo de sua posicdo
(BOURDEU, 1996). Isto €, embora houvesse um eixo que determinava a dindmica dos
agentes no campo (estrutura), havia a operacdo dos (as) agentes, demonstrando que tais
premissas ndo estavam estaticas e por isso era preciso articular as agdes de acordo com as
intencdes em jogo.

Nessa perspectiva, por que a estilista Patricia Motta, como dominante, faria uma acédo
que pudesse dar a impressdo de divisao de seu status? A resposta se pauta no entendimento de
que tal acdo, como foi inserida, ndo colocava em risco a posi¢cdo dominante da estilista, e

. . . 61
ainda conferia a ela o valor da atualidade, de estar “antenada’”

aos movimentos em prol da
“representatividade” que emergiam no periodo e influiam numa percep¢do positiva de
consumidores e demais agentes de poder da moda. Taticamente, a adesdo a uma demanda é
uma decisdo que vai ao encontro das estratégias de acdo de cada agente, que as avalia de
acordo com seus atuais interesses individuais e grupais.

O habitus entdo é “um corpo que incorporou as estruturas imanentes de um mundo ou
de um setor particular desse mundo, de um campo, e que estrutura tanto a percep¢do desse
mundo como a acdo nesse mundo” (BOURDIEU, 1996, p.144). “Funciona além da
consciéncia, do discurso, da razdo explicita e intencdo e oferece os principios mais

fundamentais da construcao e avaliagdo do mundo social” (BOURDIEU, 1983, p.73).

61 Antena é uma palavra usada no contexto da moda para se referir a pessoas que estdo atualizadas aos
acontecimentos, sejam eles da moda ou da sociedade.
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Figura 30 — Final do desfile Patricia Motta — SPFW ed.37.

Fonte: MOTTA (2014)

O estilista Fause Haten mais uma vez propds uma performance inusitada, que
valorizava o fazer artistico, entendido como mais conceitual no campo da moda, o que foi
noticiado pelo portal FFW como um ato de coragem em meio as imposi¢oes comerciais do
mercado de moda:

Coragem: essa é a palavra que resume o desfile, ou melhor, a performance de Fause
Haten para a sua marca, a FH. Como tem feito em suas Ultimas participagdes no Sao
Paulo Fashion Week, o estilista mais uma vez optou por ndo seguir o formato
tradicional de um desfile, e buscou algo mais artistico. Ele usou parte do cenério da
peca “A Feia Lulu”, em que estreia como ator profissional, para sua apresentagdo no
Teatro da Faap. Sete modelos apenas de lingerie viradas de costas para a plateia
foram “montadas” por Fause e sua equipe durante o desfile. A performance
terminou com o estilista ao piano, as sete modelos de frente para o publico e seis
manequins suspensos com pecas da cole¢do (FAUSE, 2014, p.2).

Nessa citacdo, as escolhas e analises promovidas pelos portais de moda,
ressignificavam de forma pontual as escolhas dos (as) estilistas a partir de fragmentos
imageéticos e releases divulgados pelos (as) criadores (as). A midia, nesse sentido, resumia a
expressao criativa em conceitos e noticias que dialogavam com outras instancias e ocorréncias
da moda no periodo. No caso especifico da matéria sobre o desfile de Fause Haten, foi notoria
a associacao ou a tentativa de desassociardo do posicionamento do estilista as expressoes de

moda consideradas convencionais e por isso menos audaciosas, performaticas.
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De forma mais abrangente, os discursos midiaticos tinham a premissa da distingdo
como conduta habitual. No periodo de 2013 a 2017, o campo da moda se organizava de modo
a se atualizar as mudancas decorrentes dos novos comportamentos de consumo, de producéo e
de relacdo mais acelerada e tecnoldgica das pessoas com a moda. Por isso, a cada edicéo,
ficou evidente nos textos divulgados pela imprensa, essas marcagdes das diferencas, do antes
e do agora, em que veiculos de comunicacdo, expunham sua opinido sobre, validando ou néo
as escolhas dos(das) criadoras de moda, de acordo com seus interesses.

No que refere-se a outra edi¢do da SPFW de 2014, (ed.38), ocorrida de 03 a 07 de
novembro no Parque Candido Portinari com 37 marcas participantes, a vertente mais
comercial foi adotada por diversos (as) criadores (as) que aderiram ao sistema see now buy
now, enquanto outros (as) o criticaram. Além disso, a associacdo de alguns (mas) estilistas
com trabalhos e causas sociais, parcerias e co-criacdes com profissionais do campo das artes
foi observada.

A estreia da loja de departamentos e rede varejista Riachuelo® no evento foi um
acontecimento marcante da histéria da Semana, e isso se deu por varios motivos. Um deles foi
o fato de pela primeira vez uma marca destinada ao grande publico consumidor, com produtos
de preco acessivel, considerados de mercado popular fazia parte da seleta lista de
participantes do evento, pratica correspondente ao entdo momento da SPFW (de grandes
transformagdes). Esse ocorrido revelava que participar da SPFW tinha um significado
valoroso, distintivo no campo, algo que foi entendido também pelos (as) agentes de moda a
frente da marca Riachuelo, que compreendendo uma oportunidade, a partir dos movimentos
de mudancas divulgados pelos (as) organizadores da SPFW, planejaram sua entrada no
contexto de moda mais significativo do pais. Também mostrou a estratégia da propria
organiza¢do do evento, que chancelou por meio do discurso das “grandes transformagdes” a
entrada de novas marcas e publicos, atualizando-o as premissas da diversidade e
democratizagdo da moda demandadas pelo mercado consumidor.

Todo campo, segundo Bourdieu (1996), tem eixos que facilitam o posicionamento dos
(as) agentes no mesmo. No caso do campo da moda brasileira, 0 SPFW é um desses eixos. Os
(as) agentes de moda envolvidos (as) com a marca Riachuelo, que havia aderido ao sistema
fast fashion nesse periodo, para além da associacdo ao eixo moda-SPFW, usaram de

artimanhas para conquistarem notoriedade, entre elas: o atributo da novidade, ao aderirem a

%2 Riachuelo é uma rede varejista de lojas de departamentos brasileira, criada em 1947, pertencente ao Grupo
Guararapes. Com 302 lojas, é considerada a maior confec¢do de vestudrio da América Latina, empregando
38.659 funcionarios em 2017, “com uma produgdo de quase 200 mil pecas ao dia. Em 2017, Riachuelo produziu
39,9 milhdes de pegas de vestuario” (NOVELLO, 2018).
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perspectiva do sistema see now buy now a venda dos produtos; e a aproximagao da imagem da
marca com conceitos elitizados de moda — a alta moda. Para tanto, contrataram para assinar a
colecdo a reconhecida estilista italiana Donatella Versace (que esteve presente na data do
desfile, aparecendo no encerramento do mesmo), associando assim a imagem de uma marca
varejista pouco reconhecida pela elite da moda nacional, o atributo da moda internacional e a
tradicdo historica e valorizada de Donatella pela grife Versace. Ao visual dos produtos foi
incorporado estampas iconicas da grife de luxo Versace que alcangaram seu auge nos anos
1990, uma forma de também por meio da memdria, resgatar e atrelar ao conceito da marca
Riachuelo o poder conferido a empresa italiana.

As estratégias da Riachuelo, nesse momento, procuraram construir o que Forni (2015,
p.45) chamou de reputing, “um processo ativo de criar uma forte reputagdo”, no qual a
identidade da marca é alinhada (e no caso da Riachuelo o reposicionamento dessa identidade),
com as ac¢les de comunicagdo e praticas da empresa. Tal recurso foi significativo para ganhos
de imagem da marca com o publico, considerando que 90% das consumidoras eram mulheres,
logo a associacdo com a Versace (grife feminina) foi oportuna. Também, por conquistar
consumidoras das classes A e B, que segundo Rocha (2016), s6 passaram a perceber o valor
da marca e assim consumir seus produtos apds a acdo com a Versace. A autora destacou que
esse posicionamento surtiu efeito mediante um trabalho integrado com imprensa,
personalidades da moda e blogueiras, importantes para validacéo do status da Riachuelo, que
influiu no aumento de faturamento da empresa (ROCHA, 2016). Em 2014, a empresa faturou
R$ 6,1 bilhdes, em detrimento dos R$5,5 bilhdes faturados em 2013 (ABDALLAH, 2015;
BARBOSA, 2016).

Como diria De Certeau (2008), artimanhas sdo astlcias dos fracos, que entendem sua
situacdo de inferioridade. No caso da Riachuelo, os (as) agentes compreenderam sua posi¢ao e
por isso recorreram a dois valores significativos da moda: o0 novo e o elitizado para preitearem
um espaco de reconhecimento neste contexto simbolico de valores. Mas também, como todo
“fraco”, procuraram subverter alguns ditames do sistema, como foi o caso da venda imediata
dos produtos no proprio espacgo de desfile, minutos depois da apresentacdo, por meio de araras
repletas de roupas, dispostas na passarela, e a presenca de vendedores que auxiliavam o ato de
compra dos convidados/consumidores. Coincidéncia ou ndo, as fotos do desfile da marca néo
entraram na mesma pagina de cobertura dos desfiles no portal FFW e sim na aba noticias, sem
texto explicativo, como de costume, apenas o titulo: “Versace para Riachuelo: veja as fotos e
0 video do desfile que mobilizou os fashionistas”, algo que pode ser entendido como uma

forma de diferenciar essa marca das demais (GALERIA FASHION WEEK, 2014, p.1).
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Para Santaella (2004, p.1) “[...] sempre a moda esteve ligada a demonstragdo de
distingdo e poder”. Essa distingdo, de acordo com Bourdieu (2007) é configurada por
negociacdes de poder com base nos capitais cultural, econémico e simbdlico, por exemplo,
gue mediante contextos diversos, sdo artificios para estabelecimento e permanéncia em
posicionamentos dentro do campo social.

Nesse sentido, alternativas de diferenciar o grupo de marcas adeptas do see now buy
now daquelas que a contestavam ou que se equilibravam entre as duas propostas estiveram
presentes na edicdo 38, tanto na fala de estilistas quanto na maneira escolhida para
desenvolveram suas colecOes, privilegiando de maneira enfatica o fazer artesanal,
experimental e mais lento de se fazer moda. Nessa intengéo, a estilista Raquel Davidowicz
realizou parceria com o artista plastico Geova Rodrigues que ficou responsavel pela
customizacdo manual de suas pecas. Na matéria divulgada no FFW, foi observado que o
trabalho decorativista empregado nos produtos se estendeu por semanas (pratica oposta a uma
confec¢do industrial, de sistema agil). O artista comentou “Para mim isso € um quadro. O que
mudou foi s6 o material” (Geova Rodrigues, apud VASONE, 2014, p.2), fala que procurava
mais uma vez incluir status artisticos as criacbes de moda, isto é, uma tentativa de aproxima-
la de tal valor, revelando entendimento de que, embora no discurso eram anunciadas como
iguais — moda e arte, estas ndo se correspondiam.

Com o mesmo objetivo, a estilista Patricia Vieira optou por expor suas criagdes em
um desfile-aula realizado no Centro Universitario Belas Artes de Sdo Paulo, em que apenas 4
modelos que se revezavam durante a apresentacdo técnica e minuciosa dos detalhes e
processos empregados nos produtos (figura 31). N&o havendo um desfile tradicional, foram
disponibilizados para a imprensa fotografias dos 12 looks da cole¢cdo (ESPINOSSI, 2014). “A
paixdo pelo processo técnico, do manuseio e corte as possibilidades de tingimento do couro,
entre outros tantos conhecimentos adquiridos ao longo de décadas de experiéncia e pesquisa
com o material” foi um dos comentarios encontrados na descri¢do do FFW sobre o desfile da
estilista, que ressaltava no texto os experimentos e o fazer artistico do processo criativo
utilizados por ela (VASONE, 2014a). O desfile-aula de Patricia Vieira, além de demonstrar
outra maneira de organizar um desfile com foco na técnica e menos no show performatico,
mostrou meios de realiza-lo com investimento reduzido, se comparado as demais
apresentacdes que incluiam cenarios elaborados, locacdes luxuosas, modelos famosas (tops) e
celebridades da televisdo, por exemplo. “Estima-se que uma apresentacdo de médio porte,
com cenario, estrutura e algumas poucas tops na seleg¢do, custe em torno de R$ 200 mil”
(DINIZ; MESQUITA, 2018, p.3).
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No desfile de Patricia Vieira, conforme figura 31, os recursos foram simples, sem
efeitos de show, trilha sonora ou iluminacdo cénica, mas cenario com folhas secas e
manequins usados no proprio processo de modelagem das pecas, alem de poucas modelos que

se revezavam durante a apresentacao para a demonstracdo de todas as criagoes.

Figura 31 — Imagem de Patricia Vieira em momento de apresentacao de sua colecao.

Fonte: Vasone (2014a).

As experientes estilistas Carolina Gold e Pitty Taliani da marca Amapd, também
defenderam o aspecto artesanal, experimental e ‘artistico’ dos fazeres de moda, em uma
colecdo que visou resgatar o acervo das criacBes mais significativas da marca dos Gltimos dez
anos, ato que foi explicado pela editora da plataforma FFW da seguinte forma.

O desfile da Amapd, como tantos outros de sua carreira, era para 0s que estdo
interessados mesmo é na criacdo de moda. A do look que o seu pai vai perguntar
com um certo tom de revolta se isso se usa na rua mesmo, sabe? Mas € o tipo de
raciocinio criativo que faz a engrenagem fashion girar e que se transforma em novas
propostas, depois diluidas, absorvidas e confeccionadas em roupas que ndo o seu
pai, mas a sua amiga que ndo necessariamente é fashionista mas tem bom gosto vai
usar na rua. [...]JNa passarela do Gltimo dia do SPFW o momento ndo era de mostrar

roupa do dia a dia, mas de celebrar as experimentacBes, o humor e as ousadias
criativas ao longo de uma década de marca (VASONE, 2014b, p.2).

Nas palavras da editora (aqui entendida como representante do Sdo Paulo Fashion
Week na internet, ja que publicava textos em nome do FFW, site oficial do evento), um
discurso que nitidamente procurou valorizar os modos de criacdo e produgdo de vestuarios
que demandavam maior tempo para elaboragdo e confeccdo, que privilegiavam a criagdo
experimental, menos submissa as demandas de consumo, que podiam causar aos menos

acostumados estranheza, pois ndo se tratava de “roupa do dia a dia”, mas com caracteristicas
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contrastantes a verificada no perfil de negdcio de empresas varejistas, com producfes rapidas
(fast fashion), seriadas, de grandes quantidades como a Riachuelo. Vale destacar que o0s textos
divulgados pelo FFW, muitas vezes baseiam-se em releases (textos informativos) enviados
pelas proprias marcas e estilistas para a imprensa, por isso, expressam, mesmo que
indiretamente seus posicionamentos.

Diante desse panorama, a marca GIG culture da estilista Gina Guerra utilizou da
associacdo de seus novos modos de producdo a sistemas produtivos de marcas internacionais
consagradas, postura que ao mesmo tempo apresentava uma novidade, amparava suas
escolhas em signos de moda tradicionais. Na nota de divulgagédo da colecéo, os textos “Tudo
na GIG ¢ bem pensado e acontece no tempo certo”, e “A combinagdo de cores em desenhos
gréficos é o ponto alto, assim como as novas texturas conquistadas por uma maquina
novissima, ja usada por marcas como Prada e Dior”, reiteravam a atitude de parte dos (as)
estilistas de problematizar a agilidade imposta por novos sistemas de produgdo e consumo
(GIG, 2014, p.3).

O estilista Ronaldo Fraga apresentou um desfile-manifesto que expés diferentes
gueixas. Sua insatisfagdo com o movimento acelerado da sociedade foi uma delas. Com a
colecdo intitulada “A Cidade Sonambula”, Ronaldo protestou contra a velocidade do dia a dia,
que fazia das “pessoas sonambulas andando por ele, sem conseguir dormir, meio tontas das
cidades” (WAKABARA, 2014, p.1). As propostas contidas nas criagcdes do estilista geraram
repercussao nao sO pelo tema, mas também pela forma diferenciada que foram concebidas,
considerada impactante, com ares de expressdo artistica. Nesse sentido, o colunista Jorge

Wakabara declarou que

Ja virou cliché dizer que o que Ronaldo Fraga faz é arte e ndo moda[...] Ronaldo
gosta de usar a plataforma da moda e, especificamente, do desfile, pra fazer
comentarios sobre o que vé no mundo — faz roupa ndo sé pra deixar as pessoas
bonitas, mas pra embutir outros debates mais profundos no que cada um
veste.[...] Dos croquis com pessoas vermelhas de quatro olhos (pra simbolizar essa
tontura, bébadas de sono, que ndo fixam o olhar em lugar algum), sai o impacto
visual da maquiagem: modelos vermelhonas com mais dois olhos desenhados na
testa.[...] Um desfile pra pensar, perturbador demais pra alguns... E que tem gente
que ndo gosta de pensar muito (WAKABARA, 2014, p.1).

Jorge Wakabara (2014) expunha uma mentalidade de distin¢do entre moda e arte,
em que a Ultima possuia status mais elevado e por isso era associada a primeira, embora o
intuido de muitos criadores no periodo era justamente o contrario, romper essa cisdo e
convencer, legitimar por meio dos discursos e praticas que a moda também era uma

expressao artistica.
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A colecdo de Ronaldo Fraga também abordou por meio de estampas (de pessoas
gritando), o momento histdrico-politico brasileiro da época, de manifestacbes contra o
governo que ocorriam no pais. Ainda incentivou a ado¢do de animais, numa parceria com a
ONG PEA (Projeto Esperanca Animal), e incluiu praticas sustentaveis no fabrico de algumas
pecas, a partir da reutilizacdo de fitas de video VHS, que se tornaram matéria-prima para 0s
produtos em trico (CORELATO, 2014). Todos esses apelos apontavam para a variedade de
propdsitos que uma unica manifestacdo de moda podia contemplar, influindo na repercussao e
imagem dos (das) criadores (as). Isto €, o desfile como texto multimidia que atendia interesses
diversos.

A seguir (figura 32), painel com imagens do desfile de Ronaldo Fraga na edi¢éo 38
gue condensam imageticamente os diferentes intuitos apresentados. Na imagem A, modelo
maquiada de vermelho e com dois olhos localizados na testa, vestida com saia estampada com
motivos inspirados nas manifestacGes populares abordadas pelo estilista. Na imagem B, uma
cachorra disponivel para adocdo percorre a passarela acompanhada de seu cuidador e com
placa que divulgava o slogan: ‘Animal ndo ¢ grife, adote, ndo compre’. Por fim, na imagem

C, modelo demonstrando casaco confeccionado com fitas de VHS reutilizadas.

Figura 32 — Imagens do desfile de Ronaldo Fraga; modelo maquiada de vermelho (A),
cachorra para adogdo com seu cuidador (B), casado confeccionado com fitas VHS reutilizadas
(C) — SPFW, ed. 38.

Fonte: Wakabara (2014).

Apesar de as criticas observadas nas propostas até o momento terem partido de
estilistas experientes, que possuiam posicdo mais estabelecida nesse espacgo, pertencentes a
segunda geracgéo de estilistas mencionada, o que justificaria a ideia de que estes (as), de posse

do capital simbolico conquistado por sua trajetoria e pelas praticas que defendiam,

109



procuraram, nessa edicdo 38, enaltecé-las como tatica de conservacao de seus status e lugar,
ndo s6 esse grupo de agentes tiveram esse comportamento. As estilistas estreantes na SPFW,
Laura e Lorena Andrade, donas da marca Llas (vencedoras do prémio Movimento HotSpot®®
de 2014, na categoria moda), também exaltaram igualmente os costumes tradicionais (menos
rapidos, mais artesanais) numa colecdo que teve como eixo norteador a “celebragdo das
habilidades manuais, moulage® e a mistura de matérias-primas inusitadas” (LLAS, 2014,
p.1). Isto é, a dinamica que operava as manifestaches desses (as) profissionais, embora
apontasse para o fator geracional, ndo foi suficientemente determinante para compreensao
desse comportamento, visto que a temporalidade em si ndo impds aos agentes elegerem ‘um
lado ou outro’, mas sim a finalidade, que mesmo com intuitos distintos (uns de manterem e
outros de alcancarem um lugar ainda tido como privilegiado no campo da moda), defendiam o
mesmo status.

Além dessas propostas, o estilista Waldemar Iddice procurou atrelar o cunho social ao
desenvolvimento de sua colecdo. Por meio de um projeto social com a penitenciaria
mineira Professor Ariovaldo de Campos Pires, os produtos confeccionados com a técnica
artesanal do croché foram feitos pelos detentos. Nas palavras do estilista “A ideia € mostrar
como a moda pode transformar e dar emprego as pessoas que ndo produzem nada e que
podem dar um retorno a sociedade", conduta que alcangou notoriedade entre as apresentagdes
da SPFW (Waldemar lédice, apud DINIZ, 2014b, p.3). Ainda, o fato de homens terem
realizado uma atividade tipica feminina repercutiu nas discussdes quanto as normativas de
género. De acordo com Diniz (2014b, p.3), Waldemar “lodice, que em 2015 completa[ou] 70
anos, é o estilista da SPFW com a carreira mais longeva”. O estilista, que ndo participou de
algumas edicGes anteriores do evento, ressaltou que "Precisava voltar a desfilar. Ja havia uma
cobranca dos clientes para que a lodice desfilasse”, mostrando a relevancia desse tipo de

midia/acontecimento para a manutencdo da imagem e prestigio de profissionais da area.
3.3.3 Propostas da moda brasileira em 2015 - SPFW

No terceiro ano analisado, 2015, comemorativo das duas décadas de existéncia da Sdo

Paulo Fashion Week, as edi¢cbes fizeram homenagem ao oficio de fazer moda. Na

% E um prémio de inovagdo e criatividade que se propde a identificar e expor novas ideias e novos talentos,
destacando os mais criativos nas areas de arquitetura, beleza, cenografia, design, design Gréfico, filme & video,
fotografia, ilustracdo, moda e musica (TSCHERNE, 2017).

% Moulage ¢ uma técnica de modelagem de vestuario em que o “desenvolvimento é feito sobre um manequim
especifico e funciona, portanto, de forma tridimensional, onde a pega criada ja vai mostrando os efeitos e
caimentos ao longo do processo de construcéo, pois é feita diretamente com tecido” (EVALDT;LIMA, 2015 p.2)
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descrigao do tema, os (as) organizadores (as) explicaram que este ‘fazer’ é aquele que
“constroi, inclui, inspira, educa e transforma a partir do trabalho e esfor¢o das mais
diversas pessoas, em torno de objetivos comuns” (SPFW... 2015, p.1). Nas palavras de
Paulo Borges “o fazer que € otimista, posiciona, proporciona identidade, dignidade™|...]
“vamos falar das pessoas. O poder das pessoas, nos elos que se constroem a partir dessas
relagbes. E a moda cada vez mais humanizada” (SPFW, 2014, p.1; Borges, apud SPFW,
2015, p.1). E neste sentido, a valorizacdo das atividades humanas na producdo de moda
em detrimento das producbes automatizadas que eram, principalmente, impostas pelo
sistema fast fashion. Era uma maneira de equacionar o status positivo conferido ao
artesanal, em meio a forte estrutura globalizante que requeria dos (as) agentes da moda
abrir mao de determinadas praticas criativas e produtivas de desenvolvimento de
produtos.
Flavio Rocha, presidente da marca Riachuelo, expoente no SPFW no que versava a
adesdo a ‘moda rapida’ disse que esse
modelo de negdcios é o que Harvard batizou de ‘fast fashion'. Ele se baseia menos
no planejamento e mais na velocidade de resposta. NOs temos uma coisa que
ninguém consegue fazer no Brasil: temos 10 dias de 'lead time®, 22 entre nossas
fabricas e nossas lojas. Isso significa que a gente tem uma variedade recorde,
langamos 100 produtos por dia - 35.000 itens por ano (Rocha, apud IMPRENSA,
2015).
Realizado no Parque Candido Portinari entre 13 e 17 de abril, a edicdo 39 (Verdo
2016), a primeira de 2015, incluiu exposic¢des e acdes que procuraram discutir sobre 0s
novos caminhos da moda. Dentre as 39 marcas participantes, foi notério o aumento de
propostas diferenciadas das habituais, se comparado aos dois anos anteriores. Elas se
inclinaram a exibir tematicas voltadas a valorizacdo de outras culturas, ao fazer artistico,
bem como desmistificar as normativas com relacdo a usos de moda condicionados ao
género e ao corpo padrdo recorrente nos desfiles. Houve também, alguns (mas) estilistas
que contemplaram conceitos slow fashion (moda lenta) em suas criagfes, além daqueles
(as) que firmaram parcerias com outros (as) estilistas e artistas no desenvolvimento das

colegoes.

% Lead time (tempo de espera em inglés) é 0 nome dado ao tempo total do processo de compra. Ele vai desde o
momento em que o cliente faz a solicitacdo e se encerra apos ser entregue (GODOY, 2018).
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Adriana Bonzon e Rodolfo Souza, estilistas contratados pela marca Ellus,
enveredaram pelos caminhos da multiculturalidade®®, escolhendo o Marrocos como tema. O
pais africano foi interpretado nos produtos por meio de estampas, reinterpretacdes de tunica e
lencos utilizados pelos marroquinos, e do uso de acessorios originais, trazidos diretamente do
pais, configurados esteticamente (styling) para atenderem ao aspecto fashion de um desfile de
moda. Nessa mesma tangente, as grifes Cavalera e Osklen, sob a direcéo criativa dos estilistas
David Pollak e Alberto Hiar, e Oskar Metsavaht, respectivamente, optaram pela inspiracéo
indigena em suas criacfes. A marca Cavalera fez uma colecdo inspirada na tribo acreana
Yawanawa, em que “Todas as estampas foram feitas pelos indios e pagamos pelos desenhos”

como apontou Alberto Hiar, estilista e proprietario da marca (YAHN, 2015, p.2).

O desfile da Cavalera ja estava sendo comentado muito antes de acontecer. A
presenca de indios da tribo Yawanawa fazendo a trilha ja causava uma curiosidade e
um burburinho em torno da apresentacdo. Tudo aconteceu a noite, num descampado
no parque, nés sentados em esteiras de palha, um friozinho confortavel. Os indios
fizeram sim uma bela apresentacdo, com seus cocares escandalosamente bonitos
[...] Os elementos caros & cultura indigena estdo 14, como bordados inspirados no
trabalho de micangas e referéncias ao kene, desenhos que possuem significado
espiritual (YAHN, 2015, p.3).
Em sua exposicao de moda, os (as) estilistas da Cavalera inseriram os (as) convidados
(as) num ritual indigena, proporcionando uma experiéncia distinta dos espetaculos de moda.
Em contrapartida, dos (as) 20 indios (as) que compareceram ao evento, 17 nunca haviam
saido da aldeia, acontecimento que evidencia o fato do impacto que uma “expedi¢do”
destinada a pesquisa de moda poderia causar em comunidades afastadas. Sobre isso, entre as

notas divulgadas pela imprensa, o seguinte texto:

Estamos muito impressionados com tudo isso. Pra nds é muito forte deixar a floresta
e estar aqui. Ver toda essa movimentacdo, barulho, pessoas que nunca vimos,
cabelos e roupas diferentes. Muitas cameras, entrevistas. Isso pra no6s é muito forte.
E uma experiéncia muito grande.’ afirma o pajé Martsini. 'O ritual durante o desfile é
uma forma de agradecimento por essa oportunidade (BELLEY, 2015, p.3).
E a Osklen, com o mesmo tema, mostrou seu olhar sobre os indios Ashaninka,
também do estado do Acre. “Os adornos que os indios usam e que servem de amuletos
também sdo representados por acessorios, como as borrachinhas nos bragos e pernas” das

modelos. “Ja o pano em que as indias carregam seus bebés, grudados na cintura, rendem

ideias para uma bolsa” (YAHN, 2015a, p.2).

% A multiculturalidade, no periodo estudado, dizia respeito a uma macrotendéncia de moda que influenciou os
gostos e demandas de consumo. Essa tendéncia valorizava o contato com culturas diversas e a mistura de suas
expressdes como inspiragéo para criagdes de produtos de moda.
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Quando Oskar encontrou com o cacique e ele usava um poncho cru e preto e um
majestoso cocar vermelho, ele sabia que ali estavam a inspiracdo e as cores de sua
colecdo. Faz tempo que a Osklen mantém uma conexdo com essa tribo e sua equipe
teve o cuidado de ndo se apropriar de seus elementos. Tudo o que vemos S&o
releituras que reverenciam a tribo, criadas de um modo que se encaixa no universo
da marca. [...]“Eles falam muito de coletivo, de que juntos sdo um individuo so, ¢
mMuito bonito”. Para dar essa ideia, ao final do desfile, as modelos se aglomeram em
um circulo fechado, criando uma imagem de moda bem bonita. Com apenas 20
looks, este foi um dos melhores desfiles do evento, mas muito conciso e bem editado
(YAHN, 20153, p.2).

Na figura 33, imagens representativas dos desfiles da Ellus, Cavalera e Osklen.

Figura 33 — Imagens desfile Ellus (A), Cavalera (B), Osklen (C) — SPFW ed. 39.

Considerando o modo pelo qual os (as) estilistas apresentaram suas colecfes e a
divulgacao realizada sobre, ficou evidente que as decisdes procuraram evitar criticas quanto a
apropriacdo cultural existente na moda, que se tornaram latentes na Gltima década. O conceito
de apropriacdo cultural, no campo criativo da moda, era entendido como a préatica de tomar
posse, sem autorizacdo, de expressdes culturais alheias, ndo correspondentes ao proprio grupo
social, ideologico e/ou estético daqueles que as utilizam de forma usurpada como meio de
manifestacdo de moda, seja em ilustracdes, matérias-primas, produtos, seja na propria mao de
obra especifica dos fazeres de determina cultura. Também se referia, a apropriacdo de
recursos de outras culturas sem o devido crédito, reconhecimento e participagcdo nos ganhos
oriundos dos feitos e ou reprodugdo de suas praticas. “O ato de se utilizar ou adotar habitos,
objetos ou comportamentos especificos de uma cultura, por pessoas e/ou grupos culturais
diferentes” (PINHEIROS, 2015, p. 1).

Entdo, quando os criadores optaram por trazerem objetos dos proprios povos
escolhidos como referéncia das colec¢des (Ellus com o Marrocos); colocaram em evidéncia 0s

pertencentes da tribo na qual visitaram e extrairam suas inspiracGes (Cavalera com a tribo
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Yawanawa) e em seus textos ressaltaram o cuidado com a apropriacdo (Osklen com a tribo
Ashaninka), eles revelaram, para além de suas intencbes, a necessidade atual de marcas e
estilistas se posicionarem de forma mais ética, seja para evitar problemas de ordem judicial,
seja para impedirem rejeicdo de seu publico ou imprensa, que se tornavam mais atentos a
esses aspectos.

Nesta mesma edicdo, o estilista Lino Villaventura seguiu viés similar ao estilista Fause
Haten, ambos com abordagens criativas tidas como mais conceituais. Lino, em sua colecdo,
resgatou pecas iconicas de suas colecdes dos anos 1990, reafirmando, segundo Vasone
(2015), editora do Portal FFW, sua personalidade excéntrica e sedutora, que havia ficado
contida nas edi¢Bes anteriores. Para além, em suas escolhas, indiciou o desejo de valorizar sua
trajetéria no evento, a tradicdo relacionada a sua imagem, numa proposta de desfile mais
teatral e performatica (VASONE, 2015).

Fause Haten, percebendo o movimento da moda do periodo, homenageou suas
proprias clientes, mulheres com mais de 50 anos, declarando que “hoje a grande
celebridade é a cliente. Houve um tempo em que a estrela era o estilista. Agora € a blogueira,
que no final representa a cliente”, constatagdo licida e tatica adequada a demanda por se
posicionar de outra maneira na estrutura simbolica que se apresentava. Para tanto, escolheu
Flavia Shayoun como modelo, uma de suas consumidoras hd mais tempo, exibindo uma
estética corpOrea incomum nas passarelas do evento, seja pelo biétipo, seja pela idade. No
desfile realizado em seu atelié no bairro de Pinheiros — SP, “a plateia podia acompanhar
Flavia sendo aprontada por Fause e maquiada por Ricardo dos Anjos para, depois, ouvir a
descricdo de cada roupa, realizada pelo estilista nos moldes dos desfiles de moda de
antigamente” (VASONE, 2015a, p.2), mais uma artimanha de valorizacdo dos fazeres de
moda estimados pelo estilista e que em sua conduta procurava elevar. Sobre o aparecimento
de novos (as) agentes possuidores (as) de status no evento, como as blogueiras, serd abordado
em um momento especifico do texto, mais adiante.

Na mesma tangente de prestigiar mulheres com corpos diferentes do imaginario magro
e alto recorrente nas passarelas, Eduardo Pombal, estilista contratado da marca Tufi Duek
elegeu para o desfile o tema: ‘Mulheres reais’. “A ideia ¢ criar uma aproximacao entre a
marca € pessoas reais, que tem corpos reais”’, destacou o estilista ao comentar sobre os

diferentes perfis corpéreos do casting®” de modelos, uma forma também de atrair

67 Casting no contexto publicitério e da moda diz respeito ao processo de sele¢do de um grupo de modelos para
realizarem trabalhos de acordo com o perfil indicado pelo cliente (CASABLANCA, 2016).
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consumidoras que se reconheceriam nas imagens do desfile (Eduardo Pombal, apud
NICOLETTI, 2015, p.1).

Com o tema “Sereias”, 0 estilista Ronaldo Fraga também “quis mostrar a real beleza
da mulher, anunciando que o padrédo imposto pela sociedade é apenas um rétulo social e que a
mulher em si ¢ muito maior que isso” (Ronaldo Fraga, apud VASONE, 2015b, p.1). Em sua
passarela da edicdo 39, desfilaram amigas e convidadas de diferentes idades, corpos e
profissbes, que atuaram como sereias, algumas com o0s seios a mostra. Para o
desenvolvimento de parte dos produtos, o estilista firmou parceria com artesas do estado da
Paraiba, ao qual denominou “Sereias da Penha”, nome da comunidade que residiam. Estas
artesds, em parceira com Ronaldo, criaram 0s acessoérios em escama de peixe, em um projeto
gue procurou capacita-las para a introducdo de design e linguagem de moda no feitio do
artesanato por elas criado, uma maneira de agregar valor aos produtos. A performance do
estilista ressoou em reflexdes sobre os padrBes estéticos impostos pela moda, principalmente
ao género feminino, conforme citacdo de Vasone (2015b), a seguir.

Passe um dia inteiro observando mulheres cuja proporcdo de magreza e altura, vico
da pele e brilho do cabelo faz com que parecam de outra espécie do género feminino
— provavelmente ndo a sua -, e a sensacdo de inadequacdo estética acaba por
aparecer. E isso ndo acontece apenas numa semana de moda; a vida de uma mulher é
cercada por um padrdo de beleza que ela nunca alcancard, e que em intensidades
diferentes a deixard mais ou menos frustrada, dependendo de uma equacdo de
momento de vida, auto-estima, capacidade de reflexdo, meio em que vive, etc. Pois
ao sentarem na sala de desfiles por volta das quatro e meia da tarde de uma quarta-
feira, as mulheres convidadas da apresentacdo de Ronaldo Fraga olharam para frente
e respiraram aliviadas: ali, o tipo de beleza delas estava sendo celebrado (VASONE,
2015b, p.1)

As palavras de Vasone (2015b), como editora e assim porta voz do SPFW,
ressaltavam que o evento, principalmente no discurso, valorizava atitudes dos (as) estilistas
contrarias a ditadura da beleza imposta por décadas pela moda. Isso porque, a
representatividade, seja ela na moda ou em outras esferas culturais, era assunto tratado por
diversos meios de comunicacdo. As reivindicacbes de parte da sociedade, refletidas em
posturas de consumidores e internautas que discutiam o tema passaram a pressionar, de
variadas formas, condutas que contemplassem a multiplicidade e heterogeneidade das
manifestacbes e possibilidades sociais que vieram a tona nesse periodo, entre elas a
representatividade étnica, corpérea, sexual e de género, fato que passou a influir nas
expressdes de moda de alguns estilistas da SPFW.

No que versa as questdes de género, na edi¢do 39, trés marcas difundiram o debate de

maneira mais ressaltada. Raquel Davidowicz a frente de sua marca UMA, abordou o conceito
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de androginia nos produtos destinados as mulheres, uma forma de defender a ideia de vestes
versateis, menos delicadas ou decorativas para o género. No release da colecdo, énfase para as
“calcas retas acompanhadas de tops tomara-que-caia, vestidos tipo chemise longos com
fendas vertiginosas: no verdo 2016 da marca os dois extremos do guarda-roupa masculino e
feminino se encontram harmonicamente”, que ao modo eleito pela estilista sinalizavam
posicionamento coerente com as discussfes do momento (VASONE, 2015c, p.1). A roupa
criada por Raquel Davidowicz narrava que ndo cabia mais ao vestuario, prender, apertar e
limitar o corpo feminino, mas sim deixa-lo fluido e livre.

O conservadorismo presente por décadas na silhueta vestimentar feminina aparentava
estar se remodelando & ordem vigente. E preciso pensar sobre o efeito da estética da fluidez
sobre as praticas de consumo. O corpo-forma expresso por meio do artefato vestimentar se
vincula a papéis sociais daquele (a) que o habita em determinado periodo historico. Embora a
forma/silhueta ndo seja a Unica maneira de discussdo sobre as questbes de género e
imposicbes de padrGes sobre o corpo da mulher, ela atua para a reformulacdo imagética
guanto as representaces do feminino no campo da moda. No caso de Raquel Davidowicz, as
formas de empoderamento feminino por meio da estética ampliavam as abordagens visuais
sobre o tema.

O estilista Jodo Pimenta com sua moda masculina exibiu criagcbes de roupas
denominadas agénero, isto é, sem género especifico. Jodo declarou que passou “tanto tempo
me apropriando dos elementos da roupa feminina para inseri-las na masculina para agora
perceber que o que eu quero € retirar o carater tanto do feminino quanto do masculino da
minha moda” (Jodo Pimenta, apud VASONE, 2015d, p.2). J& as estilistas Carolina Gold e
Pitty Taliano, donas da marca Amapd, propuseram uma cole¢do “quase unissex para 0s
meninos, com muito cor-de-rosa, jaquetas e shorts curtos, com pegas usaveis e que ao mesmo
tempo saem do lugar comum para 0 guarda-roupa masculino”, isto ¢, alternativas que
procuraram romper com as normativas de género (AMAPO, 2015, p.1).

Ainda nas analises das manifestacfes de moda da edicdo 39 - Verdo 2016, houve um
pequeno aumento das co-criagdes e da inclusdo de praticas sustentiveis nas colecoes
apresentadas, numa proposta em prol do slow fashion, conceito criado em 2008 pela inglesa
Kate Fletcher (consultora e professora de design sustentavel do Centre for Susteinable
Fashion) que anos depois comecaria a ser aderido por algumas empresas e estilistas brasileiros
(as). O slow fashion, antitese do fast fashion, tinha e tem como objetivo conscientizar sobre a
necessidade de conceber e consumir produtos de moda de forma mais ética, oriundos de

processos mais lentos, com matéria-prima de maior qualidade e em menor escala produtiva, o
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que exigia uma modificacdo na infraestrutura de producdo. Também demandava dos (as)
estilistas adaptacdo de suas praticas de trabalho, que deveriam ser menos guiadas pelas
tendéncias tradicionais de moda, pela dindmica de producdo massificada, valorizando assim, o
trabalho manual, a criagdo de produtos atemporais®®, que pudessem ser usados por mais tempo
e impactassem menos 0 meio ambiente, sendo muitas vezes relacionado as nomenclaturas de
‘moda eco’,‘moda ética’,‘moda sustentavel’ e ‘moda verde’ (MORI, 2016; FLETCHER;
GROSE, 2012).

Movimentos contrarios ao sistema fast fashion surgiam como uma oportunidade de,
pela contradicdo do paradigma de producdo e consumo vigente, atender uma parcela do
mercado atenta aos seus efeitos negativos. O modo de criagdo, producgdo, distribuicéo,
consumo e descarte de produtos de moda em periodos de tempo extremante curtos causavam
impactos ambientais, culturais e sociais significativos.

Nas ultimas duas décadas do século XX, as empresas de vestuario prét-a-
porter lancaram suas cole¢Oes de duas a quatro vezes ao ano, seguindo as mudangas de
estacdes, tendo uma base produtiva local ou regional. Entretanto, com a nova dindmica do fast
fashion, as empresas adeptas a0 mesmo passam a lancar até 20 colecdes por estacdo, uma
mudancga que também influiu no comportamento de consumo. A variedade de modelos
aumentou e a qualidade do produto reduziu, fato que segundo Cietta (2010) desencadeou a
compra de produtos de maneira irrefletida, bem como o alto indice de descarte. “A troca
acelerada de colecGes no fast fashion é a expressao dessa caracteristica na moda, quanto mais
rapido o consumidor sente que tem que comprar novas pec¢as, maior a possibilidade de
lucratividade das empresas” (MARTINS, 2016, p.4).

No ambito produtivo, as empresas fast fashion, em busca de menores custos no
processo de fabricacdo em prol da maximizacdo dos lucros, passaram a terceirizar sua
producdo em parques fabris muitas vezes distantes de sua sede, explorando méo de obra
barata de paises em que as leis trabalhistas eram menos efetivas ou inexistentes,
principalmente da Africa e Asia (MARTINS, 2016). No Brasil, essa descentralizagdo da mao
de obra caminhava a passos lentos se comparado a paises da Europa e Estados Unidos,
todavia, a busca por alta produtividade a precos baixos ocorria, ocasionando praticas que
feriam os direitos trabalhistas, como a existéncia de trabalho analogo ao escravo, em

ambientes insalubres. De acordo com dados do Ministério Publico do Trabalho, por exemplo,

% No campo da moda, produtos intitulados como atemporais sdo aqueles que ndo sio vinculados as tendéncias
de moda ou modismos de uma temporada ou estagdo especifica, ndo tendo uma caracteristica temporal que iniba
seu uso por médios ou longos periodos de tempo.
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“dos 14 termos de ajustamento de conduta realizados em 2015 em S3o Paulo por condigdes
anélogas a escraviddo, dez eram referentes a empresas do setor téxtil” (TANJI, 2016, p.5).

Para além, o sistema fast fashion desconsiderava responsabilidades ambientais. O
cultivo inadequado de fibras que atendiam as industrias téxteis, o transporte poluente, 0 uso
exacerbado de recursos hidricos nos processos de lavanderia e tecelagem, o desperdicios no
processo produtivo e o descarte incorreto de produtos e residuos téxteis, muitas vezes toxicos,
em rios e lixdes sdo alguns dos exemplos do comportamento das empresas. Estas visavam o
lucro, com uma producdo acelerada, seriada, e em alta escala, deixando em segundo plano as
condutas que pudessem inibir tal intuito. Isso ocorria porque ainda era fraca a pressdo do
mercado consumidor com relacdo a esses aspectos, evidenciando que para grande maioria dos
(as) consumidores (as) finais a responsabilidade ética e ambiental estava em segundo plano.
Né&o estabeleciam ou pouco estabeleciam a ligacdo entre o consumo e 0s impactos ambientais
e sociais. As praticas de consumo, assim, fomentavam as mazelas da moda, como a
degradacéo da natureza e o trabalho escravo, por exemplo.

A moda com praticas sustentaveis também encontrava obstaculo nos altos custos de
matéria-prima e processos coerentes a esse conceito, que tornaram 0s produtos menos
competitivos dentro da l6gica do mercado. Mesmo assim, uma parcela de criadores (as) da
SPFW manifestou propostas contrérias ao sistema fast fashion, como foi o caso da estilista
Paula Raia, que aderiu ao conceito slow fashion (moda lenta), no qual “0 zelo do processo
estd em cada pedago de tecido, tudo feito a mao” (YAHN, 2015b, p.2). E Ronaldo Fraga, que
além de trabalhar com reutilizacdo de escamas de peixe, incluiu tecidos biodegradaveis na
confeccdo de suas criacoes.

A estilista Patricia Bonaldi realizou criacdo conjunta para o desenvolvimento dos
bordados, sapatos e acessorios de sua colecdo, com as também estilistas Patricia Viera, Luiza
Barcelos e Claudia Arbex, respectivamente. Isabela Capeto se uniu com a designer Brenda
Vidal para elaboracdo de seus acessorios. Patricia Vieira teve todas as pecas em estamparia
artesanal assinadas pela artista plastica Klaucia Badard, enquanto o estilista Thiago Marcon,
contratado pela marca 2floor convidou a marca uruguaia Telma e a carioca Muggia para
colaborarem com a criacdo dos acessérios e sandalias (VASONE, 2015e; VASONE,
2015f; VASONE,2015g; WAKABARA, 2015). Todos (as) apresentavam assim praticas de
co- criacdo no desenvolvimento de suas cole¢des de moda.

Na edicdo seguinte, Inverno 2016 (ed.40), 0 momento comemorativo de duas décadas
da SPFW também foi explorado, bem como o intuito de planejar para o futuro novos

caminhos para a moda. O texto de divulgacdo da edicdo sobressaia que “Uma série de
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contedidos interativos, ao longo da semana, vai destacar a capacidade humana de criar com as
maos e inspirar novas possibilidades, do artesanal ao tecnolégico, do principio ao inicio, em
constante evolugdo, sempre em busca de novos pontos de partida” (INVERNO, 2015, p1).
Realizado de 18 a 23 de outubro de 2015, com 29 marcas participantes, 0 evento ocorreu em
diferentes lugares, como a Bienal do Ibirapuera (localidade oficial), Prefeitura de Sdo Paulo,
Espaco Niemeyer, Sala Copan, Sala Casa das Canoas, Casa Jaguar, Pier 88, Galeria Rabieh,
Centro Universitario Belas Artes, entre outros estabelecimentos, que segundo os (as)
organizadores (as), permitiriam maior acesso das pessoas comuns as exposicdes de moda, ja
que alguns desfiles foram abertos para o publico em geral.

O intuito de tornar a moda mais acessivel se mostrou como mais uma estratégia dos
(as) responsaveis pelo evento de fortalecer a cultura dos desfiles e o status da Semana. De
acordo com reportagem realizada pelo jornal Folha de Sdo Paulo durante a edi¢dao 40 “a
producdo da S&o Paulo Fashion Week estava distribuindo convites excedentes para os
desfiles”, de algumas marcas. “Em uma edi¢do que ndo conseguiu lotar todos os desfiles, a
SPFW distribuiu convites as dezenas” (FELITTI, 2015, p.1). Assim, os ‘sem-convites’ que
geralmente se aglomeravam na entrada do evento, tiveram a oportunidade de ver de perto os
desfiles e criacbes dos (as) estilistas. O ocorrido descrito pelo jornal apontava para a
dificuldade de, em tempos de internet/redes sociais e transmissdo ao vivo de desfiles, garantir
a presenca do publico de interesse das marcas ocupando as salas restritas (ndo tdo restritas
guanto antes) da SPFW, um sinal do impacto das mudancas desencadeadas pelos novos meios
de comunicacdo, e do interesse das pessoas pelo formato do evento, talvez. De fato o que
ficou latente foi 0 rompimento com habitos de outrora.

Diferente das edicGes anteriores, em que a presenca de modelos negras (os) foi
irrisoria, na edicdo 40, todas as marcas/estilistas escolheram pelo menos um (a) modelo desse
perfil para desfilarem suas cria¢es, um avanco que embora pequeno (como sera demonstrado
em um topico especifico sobre esse assunto), sinalizou uma alteracdo de postura.

Os temas voltados as questdes de género continuaram, agora mais expressivos. Além
de Jodo Pimenta, que mais uma vez incluiu propostas de saias, vestidos, babados a sua moda
masculina, como forma de ratificar sua opinido flexivel e porque ndo pés-moderna quanto as
normativas vestimentares de género, o estilista mineiro Ronaldo Fraga em seu desfile
intitulado “Amor” relatou “que sua ideia é transpor o conceito de roupa com género, mesmo
que ela pareca mais feminina ou masculina, e que ambos 0s sexos possam usa-la” (VASONE,
2015h, p.2). Para tanto, modelos homens desfilaram looks de sua cole¢do (como saias e

vestidos), compartilhando lado a lado na passarela as mesmas roupas que as modelos
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mulheres, bem como apareceram com 0 seio/peito & mostra € com roupas intimas que
continham estampas representativas dos seus respectivos 6rgaos sexuais (figura 34).

Em release divulgado na imprensa, Ronaldo ainda ressaltou outros objetivos de seu
desfile. Disse que “Em tempos de guerra, falar de amoré um ato de subversdo e
resisténcia”, se reportando as guerras e ataques terroristas que aconteciam no mundo, e a
violéncia que assolava o Brasil. Também, nessa mesma colecdo, trabalhou em parceria com
artesds paranaenses da cooperativa Casulo Feliz, de Maringa- PR, que produziram suas
criacdes em seda sustentavel, uma abordagem que uniu os pilares social e ambiental das
préaticas sustentaveis na moda (WAKABARA, 2015).

Figura 34 — Imagens do desfile de Ronaldo Fraga — SPFW ed. 40.

Fonte: RONALDO FRAGA (2015).

Jé& o experiente estilista Lino Vilaventura, procurou ndo categorizar género as roupas.
Comentou: “Quando eu fazia ‘roupa de homem’ pra homem e de ‘mulher pra mulher’
ficava tudo meio disparatado” no sentido de sem nexo, uma forma de discurso do estilista
em busca de mostrar que era/estava atual e moderno (CALCAVECCHIA, 2015, p.1).
Nessa tangente, em texto que descreveu seu processo criativo, Lino declarou: “Criei
imagens fortes que permeiam meus pensamentos. Esta € a armadilha que eu armo para mim e
me preparo para me surpreender... e sempre me surpreendo!”, discurso autocelebrativo, em
prol do status de sua imagem de estilista inventivo e performatico (LINO...2015, p.2).

O jovem Luiz Claudio Silva, estilista da marca Apartamento 03, apresentou a colecao
designada: “O enigma do género, Caitlyn Jenner, Orlando, de Virginia Woolf”, que tratava
sobre o processo de transexualidade de Caitlyn Jenner (antes William Bruce Jenner), atriz

americana que se tornou mulher, fato ocorrido em 2015, e a obra de Virginia Woolf, escritora
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inglesa que abordou o tema sexualidade e género no livro intitulado Orlando. Sobre a colegdo
apresentada, foi noticiado pelo portal FFW que a questdo das identidades de géneros foi
apresentada com naturalidade, sem julgamentos (YAHN, 2015c). Ainda, as estilistas Carolina
Gold e Pitty Taliani da marca Amap0, exibiram vestuarios de carater conceitual, sem
preocupacgdo com as divisdes tradicionais de género. Assim, roupas com brilho, transparéncia,
pernas a mostra, meia arrastdo, maquiagem, entre outros signos convencionalizados
culturalmente como femininos foram usados em corpos de homens (figura 35). Em elogio a
proposta das estilistas, uma das matérias veiculadas na imprensa ressaltou que a “Amapd ¢
uma marca que pensa fora da caixinha e ndo faz parte do mundo seguro — e chato — da moda”
[...] “Ver esse desfile de encerramento da SPFW foi sensacional, é daqueles shows que te
fazem pensar ‘ufa, ainda tem gente que sabe fazer moda’” (GOMES, 2015, p.3).

Pensar fora da caixinha, ndo fazer parte de um mundo seguro e chato da moda eram
predicados que enalteciam propostas menos voltadas ao teor altamente comercial pelo qual
parte dos (as) estilistas e marcas da SPFW estavam se submetendo. Era mais uma das criticas
a esse sistema. Assim, saber fazer moda tinha relacéo direta com a ousadia, 0 excéntrico, com
a performance e o show. Para tanto, as estilistas se amparavam no paradigma “subversivo”
relacionado as questdes de género, um ato de distingdo e de posicionamento, que se mostrava

contrario as concepgdes tradicionais da moda quanto a esse assunto.

Figura 35 — Imagens do desfile da marca Amapd — SPFW ed. 40.

Fonte: Gomes (2015).

Em outra perspectiva atrelada aos debates sobre género, duas estilistas trataram sobre

a mulher moderna, em propostas que difundiram o conceito de empoderamento feminino,
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também enfatizado nas discussdes sociais do periodo. A estilista integrante do grupo de
criadores mais jovens do evento, Lolita Hannud, por exemplo, desenvolveu uma cole¢cdo com
a tematica Joana D’ark, para sua marca Lolitta, que segundo ela, teve como objetivo propor
“uma roupa para a mulher moderna que sai de casa e vai a luta" (Hannud, apud
MITISTAINER, 2015, p.2). Giuliana Romanno, apresentou “Uma opg¢ao contemporanea para
a mulher de hoje, que gosta de moda e ndo tem tempo — nem vontade — de ter ideias
mirabolantes pensando no que vestir” (YAHN, 2015d, p.3). Os dois discursos demonstravam
aspectos importantes: primeiro o fato de estilistas mulheres estarem pensando e expondo
manifestacdes de moda correlacionadas as demandas do género feminino, algo relevante, se
analisado que a maioria dos desfiles nessa tangente haviam sido realizados até 0 momento por
estilistas homens. E segundo, o entendimento percebido nas falas dos (as) agentes de que a
posicdo antes denotada a mulher e suas formas de se relacionar com a moda era outra.
Mudancas e debates histérico-sociais expressados por meio de exibi¢cdes da moda nacional.

Quanto ao sistema de venda see now buy now, algumas marcas aderiram a ele na
edicdo 40. Mais uma vez a varejista Riachuelo utilizou da estratégia de convidar estilistas com
status elevado para assinarem as colecGes de seus produtos, que foram vendidos
imediatamente apds o desfile na SPFW. Dessa vez, a associagdo foi com a jovem estilista
carioca Lethicia Bronstein, conhecida pela criacdo de roupas de festa exclusivas. Assim, como
diferencial “a estilista recebeu clientes para fazer, de acordo com medidas e desejos de cada
uma, cinco unidades de cada um dos cinco looks apresentados, totalizando 25 pecas
exclusivas. Os pregos variaram de R$499,90 a R$599,90” (CAMPOS, 2015, p.2), pratica
inédita da marca Riachuelo, habituada com o modo de producdo rapida, seriada e com pecas
mais baratas; ou seja, astlcia da estilista, que embora tenha se associado a um sistema
criticado por boa parte do seleto grupo de estilistas renomados do evento, atrelou facetas da
alta-costura brasileira, pelo qual era reconhecida, garantindo de um lado reconhecimento e
apelo incomum a marca contratante, e do outro, seu prestigio no contexto simbélico ao qual
estreava.

A marca Riachuelo, nesta estratégia, embora consolidada como empresa fast fashion,
entendia que para conquistar notoriedade em uma Semana de moda com a projecdo da SPFW,
necessitava adaptar algumas de suas praticas rotineiras para construir uma imagem atrelada
aos valores ainda conservados deste campo (a exclusividade e o prestigio). Eram as
negociacOes carregadas de simbolismos, que almejavam posicionamento satisfatorio, que sob
a Otica de empresarios (as) e marqueteiros (as) da empresa, se revertia em status e logo

convencimento de compra, consumo e lucro.
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Também nessa edi¢do, outro acontecimento inédito ocorreu. A estilista Patricia Vieira
(da geracgéo de estilistas mais experientes e que iniciaram carreira nos anos 1980), ao final de
seu desfile realizado no Centro Universitario Belas Artes de S&o Paulo, recebeu o titulo® de
Professora Honoris Causa pela instituicdo, como reconhecimento a sua contribui¢do ao campo
da moda brasileira. O mérito foi considerado pela imprensa especializada em moda como algo
relevante para a valorizagdo da moda como fendmeno cultural importante para identidade
nacional (ESPINOSSI, 2015). A escolha da estilista em unir o ato celebrativo de recebimento
do titulo a ocasido do desfile reforcava, a premissa de que estilistas consagrados buscavam
nesse periodo, de diferentes formas, se enaltecerem com atributos relacionados a sua trajetoria
e tradicdo, caracteristicas essas que os (as) distinguiam dos demais pelo imponderavel do
tempo.

Reinaldo Lourenco, também estilista da geracdo de criadores que iniciaram carreira
nos anos 1980, em entrevista para o Portal FFW evidenciou outra maneira de manter-se/
construir-se como personagem interessante na dindmica da moda brasileira. Na fala: “Peguei
o dia a dia, o folclore, e transformei em algo super contemporaneo. Sou assim, s consigo
olhar para frente”, do estilista, ficou claro sua tentativa de por meio do discurso sugerir que
estava acompanhando as mudancgas prdprias do movimento da moda, tatica de conservacao de
prestigio por meio do status atribuido & atualidade, valorizado pelo campo da moda (Reinaldo
Lourenco, apud VASONE, 2015i, p.2).

3.3.4 Propostas da moda brasileira em 2016 - SPFW

No ano de 2016, o S&o Paulo Fashion Week, sob o comando de diferentes agentes
apresentou novos e distintos caminhos para articular os fazeres de moda, congruentes com o
projeto divulgado na temporada anterior, em comemoracdo de seus vinte anos, em que a
premissa era pensar a moda com novos olhares. O release de ed.41, publicado na imprensa
ratificava essas novas frentes, entre elas a incluséo de projetos paralelos que visaram contemplar
o trabalho de novos (as) estilistas/designers, além da abertura para estreia de sete marcas no
grupo principal de estilistas participantes; ajustes no calendario do evento para atender objetivos
comerciais; alteracdo no modo de divulgar a Semana, ndo mais atrelada as estacfes do ano e o

aumento de patrocinadores, de diferentes segmentos de mercado, uma necessidade para garantir

% «Q titulo Honoris Causa ¢ uma homenagem a um profissional ou uma autoridade que, apesar de nio exercer o
magistério, ofereceu contribuicdo significativa a alguma area de conhecimento da instituicdo que o escolheu.
Quem concede o titulo € o Conselho Universitario e o diploma é entregue ao agraciado em uma cerimonia
especifica” (HONORIS, 2018, p.1).
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a vigéncia do evento em meio a um periodo de crise econdmica do pais, situacdo que influenciou
diretamente nos recursos disponibilizados e angariados para o evento.

De acordo com Scrivano (2017, p.1), “a industria brasileira de vestuario vendeu 600
milhGes de pecas de roupa a menos no varejo em 2016, uma queda de 10,7% em relacdo aos
6,7 bilhdes de itens comercializados no ano anterior” fato que influiu nas praticas de moda,
sejam elas criativas, produtivas ou de consumo. “Os dados sao da Associagdo Brasileira da
Industria Téxtil (ABIT), que apresentou balanco do setor téxtil e atribui a nova retracdo do
mercado a crise econdmica vivida pelo pais”.

A sequir, o release completo da edi¢do, que ao descrever de forma extensa e detalhada
essas novas praticas, evidenciou os motivos e formas pelas (0s) quais (as) (0s) agentes da moda
nacional se adaptaram para garantir posicdo distinta e privilegiada diante da dinamica
sociocultural que se estabelecia. Quase que uma maneira de justificar o porqué das mudancas e
taticamente procurar construir uma imagem do SPFW e seus criadores (as) amparada nos valores

do pioneirismo, modernidade e atualizagdo, atributos estimados neste campo.

A 412 edicdo do Sdo Paulo Fashion Week (SPFW N41) acontece de 25 a 29 de abril de
2016, no Parque do Ibirapuera — Pavilhdo da Fundacao Bienal, com novos segmentos se
associando a moda e celebrando a chegada de novas marcas ao calendario, do
beachwear a moda masculina. Na temporada em que 0 evento assume sua crenca na
independéncia da moda em relacdo as estacbes do ano, estdo previstas as estreias de
A.Brand, A La Garconne, Amir Slama, Cotton Project, Murilo Lomas e Vix. A marca
capixaba Amabilis, selecionada no projeto Top Five, realizado pelo IN-MOD em
parceria com o SEBRAE também desfilara nesta edi¢do. Com o tema “Maos que valem
ouro”, o SPFW celebrara a capacidade humana de se repensar, de colocar a mio na
massa, se reinventar e recomecar. Em meio a discusses globais sobre velocidade,
universalidade e imediatismo das informacgdes, resultado direto das novas midias e
tecnologias disponiveis, 0 SPFW sai mais uma vez na frente, como primeira semana de
moda do mundo a anunciar o alinhamento de seu calendario com a chegada dos
lancamentos ao varejo a partir de 2017.“Vivemos um periodo de intensas
transformacdes. Somos todos protagonistas de um novo ciclo que se inicia. Mais do que
nunca temos a oportunidade de potencializar e compartilhar verdades, esséncias,
experiéncias,” afirma Paulo Borges, diretor criativo do SPFW. “Ha 21 anos o que nos
uniu nessa crenca numa plataforma de comunicagdo tendo a moda como elemento
propulsor foi a possibilidade de fazer a diferenga e materializar transformagdes a partir
de temas, a¢Bes e discussdes propostos a cada edigdo. O territério da moda permite essa
imersdo e provocagdo, e faz parte da nossa alma. Neste sentido sempre trouxemos
questdes pioneiras e desafiadoras. Reconhecido como um espago de criagdo, sempre
aberto a novas possibilidades, o evento se consolidou como uma plataforma para que
diversas marcas convivam e participem deste ambiente de inovagdo. Esse
posicionamento claro do SPFW demonstra seu comprometimento com a evolugéo e
fortalecimento do mercado como um todo e tem atraido novos segmentos e parceiros
que compartilham desta mesma visdo e que garantem uma continua renovagdo do
evento. SPFW N41 contard com 18 patrocinadores, além de parceiros institucionais e
apoiadores. Siga SPFW nas redes sociais para mais informacbes e novidades:
facebook.com/SPFW:; instagram.com/SPFW; twitter.com/SPFW ( N41, 2016, p.1)
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Como apontado na citagdo, o plano do evento em contemplar projetos paralelos a
Semana ocorreu na edi¢do 41, com o Prémio Top 5, que teve a finalidade de revelar novos
talentos, selecionar marcas de moda de todo o Brasil, que tinham, de acordo com 0s (as)
organizadores (as), caracteristicas inovadoras, das quais as 5 escolhidas receberam consultoria
do IN-MOD™ e SEBRAE™ para ajustar seus negécios as perspectivas do plano de moda
nacional idealizado por essas duas instituicdes. Os dois estilistas vencedores do projeto, 0s
capixabas Luiz Guidoni e Robson Santos, donos da marca de roupas femininas Amabilis,
conquistaram o direito de desfilar na SPFW junto com as demais marcas e estilistas ja
consagrados (as). Eles apresentaram propostas que privilegiaram o fazer artesanal e a
versatilidade dos produtos para atender o cotidiano agitado da mulher contemporanea
(JACOB, 2016).

Dentre as outras seis marcas estreantes, trés tinham como criadores estilistas mais
experientes, tanto em idade quanto em atuagdo no setor da moda, como a estilista Ana Claudia
Dias, a frente da marca A.brand. Também Alexandre Herchcovitch, que deixou de apresentar
colecbes com sua marca homonima para lancar a A la Garconne, em sociedade com 0 esposo e
socio Fabio Souza, abordando outras expressdes de moda como o uso de roupas e tecidos
vintage'?, de segunda méo, reaproveitados e reciclados e producdo e customizacdo de pecas
Unicas garimpadas de brechds, por exemplo. E o estilista Amir Slama, proprietario da marca de
moda praia Rosa Cha, que fez essa mesma troca, mas em caminho contréario, passando na ed.41 a
desfilar a frente da marca com seu nome. Nas praticas de Alexandre Herchcovitch, Fabio Souza
e Amir Slama, o recurso de criar outras marcas, de modo a manter a imagem construida durante
anos, atendendo a perfis de consumidores (as) cativos (as) de suas criagfes tradicionais, e ao
mesmo tempo se arriscarem em propostas diferenciadas, um meio também de se adaptarem as
tendéncias de moda que surgiam. Parecia haver frequentemente um comportamento paradoxal
presente nas escolhas de estilistas, principalmente os mais estabelecidos nesse contexto.

Os produtos vintage e de segunda mao utilizados e assim ressignificados por
Herchcovitch e Souza, apresentados num evento langador de moda, ato pouco comum no SPFW,
revelavam uma questdo interessante. Esses estilistas ao desenvolverem uma colecdo a partir de

pecas ja existentes (a maioria de décadas anteriores) e criadas por outros profissionais da area

"% “Criado em 2004, o IN-MOD — Instituto Nacional de Moda e Design — é uma organizag&o ndo-governamental,
sem fins lucrativos, que tem como missdo trabalhar, no mercado interno e externo, pelo reconhecimento e
visibilidade da moda e do design brasileiros como segmentos de valor agregado” (IN-MOD, 2019).

™ «Servico Brasileiro de Apoio & Micro e Pequenas Empresas — SEBRAE- é uma entidade privada que
promove a competitividade e o desenvolvimento sustentavel dos empreendimentos de micro e pequeno porte.
(SEBRAE, 2019).

"2 E definido como vintage “uma peca original, geralmente de vestuario ou decoragdo, de estilo ou colecio de
outra época, que foi conservada no tempo e incorporada ao uso na atualidade” (BARLACH; SANTOS, 2015).
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sinalizavam que o oficio criativo, para eles, ndo precisava estar relacionado a uma génese
criacional, original, unica, bem como que a criacdo de moda poderia surgir por meio de
intervencdes naquilo ja realizado. Que 0 novo poderia estar na forma de se pensar a moda e seus
artigos.

Para Fogg (2009, p.8), criar ou “comprar um vintage é mais do que uma reacéo ao
saturado e a inclinagdo costumeira do design de moda, € um ato criativo”, percep¢ao que fazia
parte do pensamento de alguns grupos consumidores e estilistas. Este era mais um meio de
valorizar as habilidades criativas, de exibir novidades, apresentando uma nova forma de criar

0 Novo.
O retrd” e o "vintage" tentam evocar a sensacdo de unicidade que um produto
artesanal possui. Remetem a um tempo em que as mercadorias eram,
necessariamente, feitas com um dispéndio maior de tempo e trabalho, o que
subentende um cuidado e personalizagdo na produgdo (YAMANARI, 2013, p.6).

A escolha dos estilistas por apresentarem produtos com essas caracteristicas, também
vislumbrava uma oportunidade de negdcio, pois, de acordo com pesquisa realizada por
Borges ¢ Dubeux (2012, p.14), “o crescente interesse por roupas de segunda mao foi
destacado pelos consumidores pesquisados que afirmaram que o visual retrd ou vintage ‘esta
na moda’, particularmente entre os jovens” que entendiam o vintage como algo exclusivo que
“comporia um visual moderno e cool”™”.

Estilistas e consumidores (as) adeptos (as) da ideia de reutilizacdo de produtos vintage,
negavam o fluxo habitual da moda. Um carater subversivo que auxiliava na marcacdo da
identidade. Uma necessidade de diferenciacédo, propria do sistema de moda.

As marcas Murilo Lomas, Cotton Projetc e Vix foram as outras trés empresas que
participaram pela primeira vez do evento. Sobre o perfil de Murilo Lomas, arquiteto que havia
criado sua marca um anos antes de estrear na SPFW, o questionamento sobre quais critérios 0s
(as) agentes de poder do evento empregavam para selecionar o grupo de estilistas que ilustrariam
a imagem da moda nacional para 0 mundo. No texto publicado pelo Portal FFW a respeito da
colegdo de Murilo Lomas, foi ressaltado: “Na colecdo, a tonica é o estilo effortless’, com pecas
bésicas e atemporais feitas com tecido e caimento de qualidade” (VASONE, 2016, p.2), isto &,

nenhuma proposta significativa, considerando o movimento da moda observado no periodo, que

73 Retrd: é um objeto produzido na atualidade, inspirado nas caracteristicas formais do estilo do passado, com
processos de fabricacdo atuais. De modo geral, indica algumas caracteristicas do passado incorporadas a uma
peca, envolvendo sempre reciclagem de estilos (BARLACH; SANTQOS, 2015).

" Cool é uma palavra de lingua inglesa que significa legal e é usada no contexto da moda para designar produtos
0U pessoas estilosas.

7 Effortless do inglés “sem esfor¢o”, no contexto de moda trata-se de um estilo ou segmento de mercado que
preza por roupas confortaveis.
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justificasse a contemplacdo do mesmo na edigdo, demonstrando que havia outros interesses e
circunstancias, para além das “expressdes de moda alinhadas com o futuro” (como divulgado no
release da ed.41) que operavam e definiam a entrada nesse campo.

Considerando esse ocorrido, o aspecto tradi¢do, formacdo na area, consolidacdo no
mercado de moda e ousadia criativa foram deixados em segundo plano. E nesse sentido, tal
comportamento apontou para a possibilidade de essas caracteristicas, divulgadas como
importantes, serem utilizadas a medida que se faziam Uteis para a consolidacdo do evento,
coerentes com o plano de seus organizadores (as) e ndo uma regra formal, podendo assim ser
ajustada a partir de andlises pessoais, interesses outros dos (as) agentes do evento. Ndo foram
encontradas informacdes em livros, artigos e publicagcdes na internet sobre o processo de selecéo
de estilistas e marcas participantes da SPFW. Deste modo, foi contatado o IN- MOD (Instituto
Nacional de Moda e Design), uma das instituicdes realizadoras do evento, a fim de obter
informag@es sobre. Em conversa com Carlos Romano’®, um dos representantes do IN-MOD, o
mesmo relatou que a selecdo de marcas e estilistas para cada edicdo da SPFW era e € feita por
meio de uma curadoria realizada por Paulo Borges e demais membros da diretoria do evento. Tal
afirmacdo confirmou que ndo existia uma formalizacdo quanto aos critérios de entrada, saida
e/ou permanéncia na Semana. Isso porque, embora 0 SPFW possa ser compreendido como um
canal de difusdo e manifestacdo da moda nacional, ele também é um negdcio, com fins também
comerciais, organizado por uma empresa privada, que possui objetivos diversos com sua
realizacdo, para além da exposicdo de marcas e estilistas. Assim, as relacdes pessoalis,
networking’’, redes de apoio, acordos e interesses faziam parte desse processo.

A credibilidade do SPFW precisava da convic¢do publica de que as marcas contidas nele
representavam o mercado nacional (seja pela tradicdo, pelo status, notoriedade, seja pela
novidade, criatividade), e que seus (suas) estilistas tinham relevancia no campo da moda
brasileira. Era importante parecer ser, mas ndo necessariamente ser 0 que parecia — era assim, a
contradicdo entre discurso e pratica, convenientes de um microcosmo simbdlico como o da
moda.

Ainda sobre as marcas estreantes no evento, a Cotton Project sob o comando criativo da
Rafael VVarandas, proprietario da marca, e o estilista contratado Acacio Mendes prop6s vestuarios

praticos, comerciais e com apelo unissex. Enquanto a Vix, se langou no evento com uma moda

"® Informagao obtida por meio de contato realizado no dia 07 de marco de 2019, via telefone, ao Instituto Nacional
de Moda e Design: (11) 3816-1133 as 10:18 horas.

" Networking é uma expressio de lingua inglesa que em portugués pode ser traduzida como rede de
relacionamentos, pessoais ou profissionais, que assim podem gerar oportunidades, vantagens competitivas
aqueles que praticam, devido sua rede de contatos (MINARELLI, 2001).
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praia ja reconhecida no mercado internacional”®. Assim, essas duas marcas iniciantes
contemplaram praticas relevantes ao contexto da moda brasileira no periodo.

Em uma edicdo marcada pela adesédo oficial da SPFW ao sistema see now buy now (ja
apresentado e avaliado nas temporadas anteriores, o que influiu na alteracdo do calendario do
evento para atender o cronograma do mercado varejista), a pioneira nesse sistema, Riachuelo,
se associou a um dos grandes nomes da moda mundial para o langamento de sua terceira
colecdo na Semana. Numa contratacdo milionaria, o estilista alemdo Karl Lagerfeld, no
momento a frente da renomada grife francesa Chanel, assinou a colecdo: Karl Lagerfeld para
Riachuelo, demonstrando que ndo s6 a moda e criadores brasileiros estavam se adaptando a
nova ordem excessivamente capitalista e mercadoldgica da moda. A marca, que apresentou
produtos iconicos da trajetoria do estilista bem como pecas que traziam a imagem/fotografia
do mesmo estampada, terminou sua apresentacao transformando a passarela numa grande loja
de departamentos na qual toda a colecdo desfilada foi colocada a venda, em diferentes
tamanhos e cores.

“Foi montado o caixa. E, voila, os fashionistas foram as compras algumas horas antes
do Inverno 2016 de Karl Lagerfeld para a Riachuelo chegar, amanha, as 140 lojas da marca”
(VASONE, 20164, p.2). Na descricdo de Carolina VVasone, uma das manifestagdes claras do
comportamento social e da moda, significativa de seu funcionamento no século XXI. Dos
10:38 minutos de desfile verificado no video divulgado pelo portal FFW, os dois minutos
finais mostraram vendedoras(res) entrando na passarela transportando araras e gdndolas
repletas de produtos, isto €, em cerca de 20% do tempo do espetaculo foi privilegiado o
carater estritamente comercial. Mesmo assinando a colecéo, Karl Lagerfeld ndo veio ao Brasil
para o desfile.

8 A marca Vix “foi fundada em 2002 na California pela capixaba Paula Hermanny e hoje presente em 900
enderecos pelo mundo, e também no line-up da Miami Swim Week” (ROGAR, 2016a, p.1).
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Figura 36 — Imagens dos momentos finais do desfile Riachuelo — SPFW ed. 41.
...... ' s, R |

KARL LAGERFELD FOR RIACHUELO B3 YouTube
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Fonte: Colecdo... (2016); Batista (2016)

A passarela se tornou uma loja, em que os (as) convidados (as) podiam visualizar de

perto, tocar, escolher e comprar os produtos desfilados, disponiveis em diferentes tamanhos.

Depois de darem seus pivos, as modelos levaram araras com as roupas até o meio da
passarela. “Vendemos 2000 pecas em quarenta minutos”, comemora Flavio
Rocha, CEO da Riachuelo. As pessoas ficaram em éxtase. Uns puxavam saia,
outros, blusas. Ninguém queria sair dali sem uma pega. Ciente do poder das redes
sociais, Rocha sabia que esse tipo de acdo gera comentérios — e fotos e videos
(BATISTA, 2016, p.1).

A acdo da Riachuelo, além de ganhos de imagem e posicionamento por meio do forte
poder difusor de moda do SPFW e do status de Karl Lagerfeld, conferiu aumento no
faturamento. “A Guararapes, controladora da varejista de moda Riachuelo, reportou um lucro
liquido de R$ 252,4 milhdes no quarto trimestre de 2016, 0 que representou um aumento de
59,1% comparado ao mesmo intervalo de 2015”. A “receita liquida da companhia avangou
5,1% no quarto trimestre, para R$ 1,85 bilhdo. O faturamento com mercadorias teve alta de
3,3%, para R$ 1,4 bilhdo” (SEIMI, 2017).

Nas manifestacdes dos (as) habituais estilistas da Semana, foi percebido o intuito de ndo
mais ou apenas negar a vertente comercial, como anteriormente, mas contrabalancear as
demandas mercadolégicas (que se mostravam imperativas no momento, por conta da crise
econdmica do pais) criando novos mecanismos de distin¢do. O estilista Fause Haten, que néo
havia desfilado na temporada anterior, por exemplo, desenvolveu uma cole¢do que visava
adaptar o modelo de venda see now buy now ao seu modo de desenvolver produtos, com um
numero menor de looks desfilados, e exibicdes teatrais. “Fause Haten diz que todas as pecas do
desfile ja estardo a venda nesta segunda (25). E uma versdo peca Gnica do see now buy now”,
isto é, o estilista se submeteu ao novo comportamento de consumo, mais acelerado (em que o

cliente ndo estava mais disposto a esperar meses para adquirir as criagdes langadas nas semanas
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de moda), mas ndo ao sistema produtivo em massa. “No que ecle realmente aposta € no
atendimento sob encomenda, com uma producdo menor e com direito a adaptacOes e
mudancas no look original” [...]“Fause Haten hoje se define mais como um artista (ocupacéo
que aparece logo abaixo de seu perfil de Instagram, @fausehaten do que estilista)”
(VASONE, 2016b, p.1). “Minha estrutura € menor e, do jeito que as coisas vdo na moda, com
tanta cobranga comercial, ndo estaria feliz trabalhando s6 com roupas” disse (Fause Haten,
apud DINIZ, 2016, p.2). No seu desfile, bonecas em tamanho real humano foram vestidas com
roupas desenvolvidas semanas antes no projeto ‘Fora da Moda’ no qual Fause era curador. Este
discutia a respeito das atuais estruturas da moda nacional, as quais o estilista criticava.

Nas préaticas de Fause Haten se ressaltou a tentativa de preservar determinados fazeres,
em detrimento de outros que foram mediados de modo a equilibrar as demandas de um novo
comportamento social, do proprio sistema da moda e os principios do criador, 0s quais ele ainda
considera pertinente. Isto €, se manter atraente aos mecanismos de consumo que influem nas
maneiras pelas quais a imagem do estilista é recepcionada, resistindo a prépria e atual ideia de
consumo de moda: mais global e instantanea.

Outros criadores expuseram desfiles diferenciados, principalmente em termos de
interacdo. Oskar Metsavaht trocou as passarelas convencionais por um ‘desfile/exposi¢ao
sensorial’ em uma de suas lojas na Vila Madalena- SP, em que os (as) convidados (as)
podiam tocar nos produtos. Proximo de cada look demonstrado havia um tablet (computador
portatil, pequeno e de tela fina) que exibia imagens das pecas vestidas em modelos, em
diferentes perspectivas, bem como seus detalhes. Lino Villaventura, em parceria com Miro,
renomado fotografico brasileiro e Paulo Borges (que dirigiu o desfile), também utilizou de
recursos tecnoldgicos para sua apresentacdo. Transformou a passarela em um estidio
fotografico, onde “Miro fotografava ao vivo os looks que entravam na passarela, abrindo seu
processo criativo ao publico. As fotos apareciam em tempo real num grande teldo e eram 0
resultado final, que normalmente s6 vemos nas revistas” (YAHN, 2016, p.1). Estas se
tornariam exposicdo de Lino e Miro posteriormente. Nas acfes dos dois estilistas a
perspectiva de se pensar as manifestacbes de moda para além dos dez, quinze minutos de
duracdo média dos desfiles, utilizando a imagem como meio de potencializar as percepgoes
do ato expositivo das roupas, e para alem disso, gerar midia em torno das inusitadas
propostas. Ndo foram encontradas informacgfes sobre o retorno financeiro que tais préaticas
geraram, todavia 0s ganhos de imagem e posicionamento se mostraram eficazes pela
repercussdo na imprensa especializada, pelo convite feito aos estilistas para entrevistas e

palestras que detalhassem sobre suas estratégias, consideradas inovadoras.
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A seguir, imagens dos desfiles de Oskar Metsavaht (Osklen) e Lino Villaventura que

evidenciaram novos usos dos recursos tecnoldgicos e interativos nas expresses de moda.

Figura 37 — Desfiles de Oskar Metsavaht (A) e Lino Villa Ventura (B) — SPFW ed. 41.

Fonte: Ivo (2016); Cepeda (2016)

Em vez de desfile em passarela, Gloria Coelho optou por mostrar sua cole¢do no auditorio
do Centro Universitario Belas Artes, no qual modelos andavam de forma pausada a fim de
demonstrarem, sem pressa, as roupas por diferentes angulos. A estilista, atuante no campo da
moda desde a década de 1980 declarou: “Gosto de fazer desfile porque posso ser rebelde. Mas
dessa vez tive uma preocupacdo de fazer rebelde com comercial” (Gloria Coelho, apud
YAHN, 20163, p.2). Isto é, submeter a ousadia criativa, narrada como sinénimo de rebeldia,
as demandas mercadoldgicas.

A estilista Patricia Vieira realizou uma apresentacdo intimista, para poucos
convidados (as), na casa de uma amiga, em Sdo Paulo, no qual duas modelos circulavam
pelo espaco vestindo criagbes que também foram expostas em manequins. A proposta
mesclava rebeldia, j& que ndo aderia aos formatos rotineiros dos desfiles, e jogos de forca de
uma profissional experiente no campo da moda, que diante da imposicao de sistemas cada vez
mais &geis e massificados de criagdo, producdo, distribuicdo e comunicacdo de moda,
posicionava-se por meio de um apresentacdo restrita e menos espetaculosa. E no sentido da
limitacdo de acesso (para poucos), conservava valores tradicionais de moda, em que
consumidores (as) da elite, no caso da marca Patricia Vieira, demandavam ac¢des que

transparecessem a ideia de importancia e exclusividade.
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Também, na edicdo 41 da SPFW, repetiram-se as expressdes de moda que
contemplaram debates sobre os acontecimentos sociais e politicos. A estilista Patricia Bonaldi
e o estilista Jodo Pimenta trataram sobre o momento de crise politica no qual o Brasil se
encontrava. O estilista Ronaldo Fraga abordou sobre a situacdo dos refugiados de diversos
paises, que por conta de guerras e crises, haviam deixado seus paises de origem. A nota
publicada no FFW descreveu os propositos do criador.

Desta vez o olhar de Ronaldo Fraga se voltou para o tema dos refugiados do mundo.
As roupas sd8o um meio de comunicar toda essa mensagem, da mesma maneira que
simbolizam a Unica heranga que muitas das pessoas fugidas de seus paises carregam,
embarcando em viagens de barco levando apenas a roupa do corpo. “Hé um elo
entre a cultura deles e suas roupas”, diz Ronaldo Fraga, que quer, nesta colecio,
criticar a intolerancia, ndo s6 dos paises europeus que querem virar as costas para
refugiados e imigrantes, mas para a intolerancia das diferencas, incluindo a do
Brasil. “Vivemos um momento de muita intolerancia aqui ¢ em todo o mundo.”
Tudo comegou no ano passado, quando Ronaldo Fraga fez uma viagem de dois
meses para a Africa. “Hé lugares como o Brasil, a india, a China e a Africa, de onde
vocé ndo sai do jeito que entrou”. Dessa viagem, Ronaldo trouxe experiéncias
significativas, muitas delas de Mogambique, onde passou mais tempo, que juntou
com o movimento dos refugiados (VASONE, 2016c, p.1).

No desfile de Ronaldo Fraga, uma mulher e quatro homens refugiados, dentre os
milhares que se deslocaram para o Brasil, foram modelos: a congolesa Fanny-Mudingayl, 0s
sirios Nour Koeder e Nawras Alhaibi, o senegalés Alassane-Diaw e o palestino Leon Diab.
Deste modo, o estilista além de colocar em pauta acontecimentos significativos do periodo,
introduziu novos perfis corporais e étnicos nos espacos da moda.

Houve criadores que mais uma vez enfatizaram a liberdade de género no vestir, entre
eles Jodo Pimenta que propbs roupas estilo uniforme como meio de valorizar aspectos da
moda agénero; e o empoderamento feminino, como foi o caso de Isabela Frugiuele que
apresentou uma colecdo com tematica que enaltecia a forca e determinacdo da mulher, talvez
reflexo do momento social de debate com relagdo ao feminismo e os direitos das mulheres. O
conceito de praticas sustentaveis apareceu nas propostas de slow fashion das marcas Paula
Raia e Isabela Capeto, no reuso de tecidos vintage de Fause Haten e Alexandre
Herchcovitch (A la Garconne), e na abordagem do conceito upcycling” e de reciclagem
também da A la Garconne.

Na edicdo seguinte, ed.42, o tema foi SPFW TRANS, e procurava retratar a

necessidade e 0 momento de transformacao, transgresséo e transicdo da moda brasileira no

™ Upcycling é um conceito relacionado a praticas sustentaveis que visa prolongar o ciclo de vida de
produtos, entre eles os produtos de moda. “Um processo de recuperagdo, que utiliza materiais que ja seriam
descartados, transformando-os em novos produtos com melhor qualidade e valor ambiental” (LUCIETTI et al.,
2017, p.4).

132



periodo, segundo os (as) organizadores (as). Os trechos do release do evento, a seguir,

deixa claro esse intuito.

Em sua 422 edig80o, 0 S&o Paulo Fashion Week chama a atengdo mais uma vez para o
cenario de mudancgas proprio de um inicio de século. Sdo novos desafios, novas
maneiras de fazer as coisas, outras oportunidades. O prefixo trans traduz a ideia de ir
além. Serve para nos provocar. Sozinho ou em associacdo com outras palavras, ele é
a marca dessa edicdo, que acontece de 23 a 28 de outubro, no Parque do Ibirapuera e
ocupa outros locais da cidade. A moda, mais que qualquer outro setor, inspira novas
possibilidades e potenciais. Diante da velocidade da informacdo e das novas
demandas que esta gera, 0 mercado se movimenta para sincronizar seus langamentos
com o desejo do consumidor final. Entre a transicdo e a transformacao, o SPFW é a
primeira semana de moda no mundo a adotar o conceito see now buy now, que
comega a revolucionar o varejo mundial e ja vem sendo incorporado de forma ainda
isolada por algumas grandes marcas internacionais (N42, 2016, p.1).

A ideia de sincronizar/atualizar as manifestacbes de moda ao desejo do (a)
consumidor (a) final foi percebida nas acGes da maioria dos (as) estilistas que estavam a
frente das 27 marcas participantes dessa edicdo. Eles (as) aderiram ao sistema see now buy
now, aumentando o numero de adeptos se comparado aos anos anteriores. Até mesmo
criadores pertencentes a geracdes de profissionais mais experientes, como Amir Slama, por
exemplo, que tendiam anteriormente a negar tal sistema, incorporaram a dinamica agil de
venda ao seu modo de comercializagdo. “J4 estava ficando claro que as pessoas nao
qgueriam esperar mais tanto tempo para ter acesso a roupa, entdo eu montei meu atelié
pensando nisso” disse Amir em entrevista para o Portal FFW (Amir Slama, apud LEE,
2016, p.2).

Em contrapartida, houve criadores (as) que se posicionaram contra essa pratica (de
lancar a colecdo e esta imediatamente estar disponivel a venda), como foi o caso de
Fernanda Yamamoto, Patricia Bonaldi, Luiz Claudio, Lucas Magalhdes (marca Experimento
Nodha) e Ana Claudia Dias (marca A. brand), que alegaram, entre outras questfes, que tal
modo prejudicava o processo criativo, de concepcao das colegdes, pois para criar a tempo de
produzir antecipadamente um montante de produtos que seriam disponibilizado a venda,
teriam que minimizar detalhes e processos artesanais, mais artisticos de confec¢do, o que
tornaria as expressoes de moda concebidas a algo meramente mercadolégico. Entre favoraveis
e contrarios ao novo modelo de negdcio da SPFW, o fato € que o evento se apresentou mais
comercial, a comecar pela escolha de alguns (mas) estilistas em promover seus desfiles em
um Shopping Center (Shopping Iguatemi), onde seria possivel vender as cole¢des desfiladas
diretamente nas lojas, localizadas no mesmo shopping, imediatamente ap0s a apresentagao.

Foi o que fez Paula Hermany (estilista e proprietaria da marca Vix), Lolita Hannud (estilista e
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proprietaria da marca Lolitta), Reinaldo Lourengo (estilista e proprietdrio da marca
homonima). Ainda, houve criadores (as) que lancaram suas cole¢cbes em e-commerces
(sites/lojas virtuais de comercializacdo de produto via internet) momentos depois dos desfiles.

Eventos oficiais menores, paralelos e associados a SPFW, fizeram parte do
cronograma, que incluiam workshops que difundiam novas técnicas de construgdo de
vestuarios, exposicles, mesas redondas e palestras que discutiam sobre os caminhos a serem
trilhados pelo campo da moda, além de shows e espacos para patrocinadores divulgarem seus
produtos. Logo, 0 evento passou a contemplar feitios de organizacdo préprios de feiras,
congressos e eventos similares.

Na edicdo 42, estrearam as marcas Lab Fantasma, Just Kids, Experimento Nodha e
Memo, todas elas com propostas diferenciadas das observadas tradicionalmente na Semana.
Numa estreia considerada impactante pela imprensa, a Lab Fantasma, criada pelos cantores de
rap Emicida e Evando Fioti (nascidos em regides da periferia de S&o Paulo), desfilou suas
criagdes vestidas majoritariamente por modelos e convidados (a) negros (as), (24 dos 27 looks
desfilados), além de modelos com corpos gordos. “Estréia impactante: Lab de Emicida traz a
voz das ruas para passarela do SPFW” (LOPES, 2016, p.1) “A emocionante estréia de
Emicida na SPFW: Com sua marca LAB, o rapper levantou a bandeira da diversidade”
(ALONSO; ROMBINO, 2016, p.1) foram algumas das manchetes que repercutiram. De fato,
as escolhas pouco convencionais dos cantores estilistas, e a abertura do evento para
profissionais de outras areas, ndo pertencentes ao ‘mundo da moda’, comprovavam mudangas
no seu sistema ali manifestado.

O impacto mencionado por Lopes, colunista do FFW, revelou uma novidade, a voz
das ruas e a diversidade nas passarelas. Ndo que temas nessa tangente ndo tenham sido
abordados anteriormente, todavia, a presenca efetiva de modelos e criadores legitimamente
“das ruas” era incomum. O impacto entdo estava justamente na ag¢do de romper com o
formato do evento, mais elitista e normativo quanto a bidtipos de corpos. Ou seja, na
subversdo daqueles que estreavam no evento e assim se posicionavam no campo negando seus
ditames.

As estilistas Karen Fuke e Juliana Jabour da marca Just Kids também diversificaram
nos perfis de modelos, expondo rostos e corpos com belezas particulares: pessoas mais
baixas, com tatuagens e piecings, por exemplo. Enquanto Patricia Bonaldi, Luiz Claudio,
Lucas Magalhées (estilistas de diferentes empresas) se uniram e criaram colaborativamente a

colecdo da marca Experimento Nodha. E a Memo, que foi a primeira marca destinada
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exclusivamente a moda fitness (roupas para realizacdo de ginastica/esporte) a desfilar na
SPFW.

Com perspectiva similar de propor novos corpos nas passarelas, estilistas como
Patricia Vieira, Helo Rocha, Patricia Bonaldi, Luiz Claudio e Lucas Magalhdes (Experimento
Nodha), Alexandre Herchcovitch e Fabio Souza (A La garconne), elegeram a modelo
transgénero brasileira Valentina Sampaio como destaque de suas apresentacdes. De forma
mais incisiva/acentuada, o estilista Ronaldo Fraga compds todo o grupo de modelos de sua
exposicdo por mulheres transgénero, uma postura politica diante do entdo debate quanto as
identidades e liberdade de expressdao de gé€nero. “Segundo Ronaldo, a histéria do desfile nao
estd na roupa, mas sim em quem a veste - e, neste universo complexo de género e
identificagdo, representa um escape” (BRADFORD, 2016, p.4). O estilista comentou que

A moda tem que estabelecer um didlogo mais proximo com o tempo que esta
vivendo agora[...] Essa face politica da moda vai além das roupas. Quando me
aproximei da pesquisa para a colecdo, por mais que ja soubesse... ndo tem como nao
se chocar. A média de vida de um transexual no Brasil é 35 anos; somos o pais que

mais comete assassinatos contra travestis e transexuais (Ronaldo Fraga, apud
BRADFORD, 2016, p.5).

Nas roupas, as propostas que contemplaram novidades quanto as ndo normativas de
género apareceram nas colecdes de Jodo Pimenta que apresentou modelagens no estilo “no
gender, como falou o estilista, que ndo pensou mesmo em géneros, e € bem provavel que a
colecdo toda agrade a meninos e meninas. Saias plissadas, as amadas pecas oversized...”
(LOPES, 2016a, p.2). E de Vitorino Campos, que mostrou vestudrios destinados para
mulheres, mas inspirados na alfaiataria masculina, soltas no corpo, de modo a romper com a
ideia de roupas que necessariamente tenham que revelar as curvas femininas, segundo o
estilista. Esta proposta, a0 mesmo tempo em que ia ao encontro de debates sociais que
dialogavam sobre a ditadura da moda, principalmente sobre o corpo feminino, manifestados
especialmente por movimentos feministas que emergiam no periodo, também mostrava
contradi¢do, causada por uma mensagem confusa entre a proposta da colecdo e 0s corpos
desfilados na passarela, majoritariamente brancos, magros e altos, mantendo uma
representacdo normativa de beleza na moda.

No que remete as performances inusitadas dos desfiles, a tatica de Lolitta Hannud, que
“em tempos de ansiedade imagética, deixou as modelos paradas, e bem iluminadas, de frente
para os convidados. [...] Isso significa que vocé pode fotografar sem parar o mesmo look, ver
o0s detalhes como se estivesse numa vitrine. Simpatico — e mais comercial impossivel” como
afirmou Juliana Lopes, editora da FFW (LOPES, 2016b, p.2). Na mesma intensdo de
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privilegiar o registro fotografico feito pelos convidados (as), que possivelmente publicariam
as imagens capturadas imediatamente em suas redes sociais, potencializando a divulgacéo do
‘espetaculo’, Alexandre Herchcovitch e Fabio Souza conceberam uma apresentacdo realizada
no Museu de arte contemporanea de Sdo Paulo — MASP, onde apds o desfile o publico pode
adentrar na passarela, com celulares nas maos de forma e fotografar os (as) modelos e tirarem
fotos ao seu lado Esse modo mais interativo de funcionamento dos desfiles foi também
observado nas escolhas de Juliana Jabour e Karen Fuke (criadoras da Just Kids) e de Rafael
Varandas e Acacio Mendes (estilistas da Cotton Project).

A preocupagédo em exibir uma moda considerada global foi notada nas expressoes de
varios (as) estilistas, mas explicitamente no discurso de Jodo Pimenta, que declarou ter
trabalhado de maneira diferente, “geralmente eu carrego mais, deixo mais pesado’, explica. A
mudanca marca um processo de transformacdo do estilista que olha agora para direcdes
globais de gosto” (LOPES, 2016a, p.2). Ainda nas propostas de Alexandre Herchcovitch e
Fabio Souza (A la garconne); Kelly Veloso (Coca Cola Jeans) e Ana Claudia Dias (A.
Brands). Por fim, foi notério que na edi¢do 42, um maior numero de estilistas realizaram
parcerias com outros profissionais ou empresas patrocinadoras, tatica que evidenciou um
comportamento mais aberto por parte desses (as) agentes no que tangia ao compartilhamento
de ideias, de agregar conhecimentos distintos e até mesmo garantir investimentos de terceiros

para o desenvolvimento das colegdes.

3.3.5 Propostas da moda brasileira em 2017 - SPFW

No ano de 2017, boa parte dos novos formatos estabelecidos no ano anterior bem
como 0s posicionamentos dos (as) estilistas permaneceram. Entre eles, a predominancia de
estilistas que aderiram ao sistema see now buy now, a alteracdo do calendario da Semana para
atender a demanda pela venda imediata dos produtos desfilados no varejo. Parcerias criativas
entre estilistas, marcas e projetos sociais, abordagens que discutiam sobre questdes de género,
praticas sustentaveis na moda e a necessidade de propor vestuarios direcionados a um
mercado global. A edicédo 43, realizada de 13 a 17 de margo de 2017 no parque do Ibirapuera
e demais localidades da cidade de S&o Paulo contou com 41 marcas participantes, entre elas
13 estreantes. No release divulgado, o seguinte discurso:

A mudanca é inevitavel. O que funcionava até ontem j& ndo funciona mais. Estamos
construindo o futuro e aprendendo juntos. Os desfiles sdo hoje mais importantes do
que nunca. Além de ser uma fonte direta de conteddo e informagdo, sdo uma
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ferramenta de comunicagdo direta com o consumidor e poderosissima para gerar
desejo e resultados imediatos de negocios, afirma Paulo Borges. A edi¢do 43 ainda
terda como novidade o Projeto Estufa que nasce para ampliar possibilidades e
coordenar movimentos que estdo acontecendo em todo o mercado. Uma plataforma
para revelar e apresentar novas formas de criar, distribuir e produzir. Provocar
dialogos e reflexdes, inspirar e influenciar comportamentos (N43, 2017, p.1).

Como observado na citagdo supracitada, um novo projeto foi lancado pelos (as)
organizadores da SPFW, o Projeto Estufa. Nesse projeto perspectivas relacionadas a
sustentabilidade, fazer artesanal e questbes de género foram contempladas. Os estilistas
mineiros Raphael Ribeiro e Tiago Carvalho e a carioca Livia Campos, criadores das marcas
Cacete e Beira, respectivamente, propuseram uma moda sem normativa de género, sendo que
a marca Beira foi a primeira a se classificar como genuinamente ‘sem género’ dentre as
demais participantes da S&o Paulo Fashion Week. O paranaense Eneas Neto, estilista
contratado da marca Vale da seda, as mineiras Laura e Lorena Andrade, donas da Llas e a
gaucha Helen Rodel trataram sobre préaticas sustentaveis na moda. E o estilista Eduardo
Ramalho, estreou com a marca Era, numa proposta que valorizava o artesanato.

Nesta edicdo também desfilaram novos ganhadores do Prémio Top 5 ( criado pela
SPFW em 2016). Dentre eles, Cassius Pereira, estilista da Green Co, Gnica marca do periodo
estudado a se denominar 100% ecoldgica, que segundo site da empresa dizia respeito a
desenvolver produtos em uma cadeia produtiva ecologicamente correta, ofertando “produtos
atemporais, pontuados pelo minimalismo, utilizando matérias-primas organicas, naturais,
recicladas e de baixo impacto ambiental” (GREEN CO, 2019, p.1). Essas “novidades”,
mesmo que numa parcela pequena de marcas, sinalizavam que conceitos antes abordados de
maneira superficial, surgiam de forma mais contundente, atendendo a um publico mais
exigente e informado.

As propostas voltadas as questdes de sustentabilidade, por exemplo, procuravam
atender a uma demanda do mercado consumidor disposta a adquirir produtos que
contemplassem tais conceitos. Ser ecologicamente responsavel, slow fashion, valorizar a
cultura e produtores locais, ter processos artesanais eram alguns dos atributos relacionados a
‘moda sustentavel’, que por sua vez visava contemplar todos ou alguns dos pilares da
sustentabilidade, sendo eles: social, econémico, ambiental e cultural. Esses produtos, em boa
parte das vezes, possuiam valores mais elevados, pelo fato de ndo seguirem um sistema
altamente produtivo, utilizarem matéria-prima ndo convencional, como artigos reciclados,
reciclaveis e de reaproveitamento e valorizarem a médo de obra dos produtores (BERLIM,
2012).
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E importante atentar que as agBes de moda sustentavel ndo ocultavam a relagio
paradoxal entre moda (enquanto fendmeno em prol do consumo) e sustentabilidade. Havia
ainda um problema de alinhamento entre os dois movimentos no que tangia, principalmente, a
perspectiva do consumo. O ciclo da moda atende ao espirito da efemeridade, de renovacéo
frequente, o que impulsiona uma cultura de consumo e descarte também constante, aspecto
que rompe com 0s preceitos da sustentabilidade, sobretudo no &mbito ambiental, que visa a
diminuicdo do consumo e o prolongamento do ciclo de vida dos produtos. Sendo assim,
ofertar para o mercado mais produtos, mesmo que com ‘boas intengdes’ € processos menos
impactantes, era ainda contradizer o conceito de desenvolvimento sustentavel, de rever a
dindmica ndo s6 de producdo mas também do consumo de artigos de moda, gerando menos
impacto.

Podemos entender desenvolvimento sustentavel como um modelo que busca
conservar e restaurar o ambiente do qual a economia se serve para suprir as
necessidades das atuais geragdes, sem comprometer o futuro das que ainda
virdo. Quanto mais duravel for um produto e quanto menos energia consumir
para atender uma determinada necessidade, mais atributos de
sustentabilidade possui (SAFATLE, 2017, p.6)

Considerando a citacdo de Safatle e considerando o pouco percentual de marcas que se
intitulavam sustentaveis na SPFW, ficou claro que todo esse movimento a favor da
sustentabilidade era ainda incipiente e inibido pela consolidada necessidade de venda e
consumo da maioria. A ideia de que a roupa mais sustentavel é aquela que ja existe ia na
contramao da dinamica em prol da venda de novos produtos, langamento na qual o evento se
atrelava. As roupas feitas a mao, cortadas uma a uma, que apresentavam bordados e técnicas
artesanais sdo exemplos de préaticas contrarias a producdo seriada, massificada. Uma inversao
dos valores estabilizados no campo capitalista da moda.

No que versa aos projetos paralelos a SPFW, como forma de diferenciar os novos (as)
estilistas e marcas o grupo de estilistas pertencentes ao eixo principal do evento, foram
providenciados espacos distintos para o acontecimento dos desfiles e no caso do Prémio TOP
5, os (as) estilistas apresentaram sua colecdo simultaneamente, em cenario neutro, igual para
todos, isto &, a entrada de novos criadores foi promovida e permitida, mas com distingdes de
classes, status e tempo de exposicdo do trabalho. Tal atitude reiterava a ideia de Bourdieu
(1996) de que a dominacdo é, em geral, ndo evidente, ndo explicita, mas sutil. Uma violéncia
simbodlica que é julgada legitima dentro de cada campo; que é inerente ao sistema, cujas
instituicOes e praticas revertem, inexoravelmente, os ganhos de todos os tipos de capital para

0s (as) agentes dominantes.
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Quanto ao perfil de corpos desfilados, para além do padrdo magro, alto e branco, foi
percebida a participagdo, embora pequena, de modelos com perfis diferentes do convencional.
Além de modelos transgéneros, e o aumento da representatividade negra na passarela de
determinadas marcas, pela primeira vez no periodo investigado houve a presenca de criangas
nos desfiles, fato ocorrido na marca Amap0, das estilistas Carolina Gold e Pitty Taliani, bem
como modelos com vitiligo®, nos desfiles de Alexandre Herchcovitch e Fabio Souza (A la
Garconne), e de Eduardo Ramalho (Era). Alguns(mas) modelos de terceira idade (acima de 60
anos) desfilaram nas colecdes de Raquel Davidowiscz, Lolita Hannud, Adriana Bozon e
Rodolfo Souza (Ellus) e Igor de Barros (Reserva), fato que relevava uma mudanga minima
nos perfis corpéreos® contemplados. Na figura 38, painel com imagens que evidenciam o
emprego dos diferentes perfis identificados nas analises da ed.43 da SPFW: modelo

transgénero (A), gorda (B), negro (C), criancga (D), com vitiligo (E), de terceira idade (F).

Figura 38 — Imagens de modelos com perfil corpéreo ndo convencional na SPFW: transgénero
(A), gorda (B), negro (C), crianca (D), com vitiligo (E), de terceira idade (F).

S T -

Fonte: Da autora (2018) baseado em AMIR SLAMA (2017); LAB (2017); LAB (2017a); AMAPO (2017); A
LA GARCONNE (2017); UMA (2017).

Em relagdo as performances inusitadas dos desfiles, destaque para o intitulado
“desfile-balada” promovido pela marca Reserva. Nele, convidados (as) foram recepcionados

com bebidas e uma banda de musicos que tocava ao vivo para aqueles (as) que circulavam

80 «Vitiligo caracteriza-se pela diminuigdo ou falta de melanina (pigmento que da cor & pele) em certas areas do
corpo, gerando manchas brancas nos locais afetados” (BRUNA, 2011, p.1).

81 Ser4 abordado de maneira mais aprofundada sobre o perfil corpéreo dos (das) modelos escolhidos (as) pelos
(as) estilistas em um texto especifico, no topico 4.
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pelo ambiente, sem passarela, mas com mini palcos no qual os modelos subiam, exibiam as
roupas e tiravam selfies®® com o publico. “A interacdo do publico com os modelos foi
imediata: longe de ser um desfile onde ficamos sentados e observamos 0s looks passarem”
(LOPES, 2017, p.1). Antes mesmo das criagfes adentrarem no ambiente, havia dois teldes de
led®® dispostos no espaco demonstrando os produtos que ja estavam disponiveis a venda no e-
commerce da marca. Na apresentacdo da Reserva, concebida ndo so pelo estilista Igor Barros,
contratado para criar a colecdo, mas pela equipe comercial e de marketing, foi possivel
identificar rupturas com alguns habitus desse campo, em especial a antecipacdo da exposi¢do
das criagdes, divulgadas primeiro via internet e com o objetivo de venda, demonstrando uma
preocupagdo menor com a atmosfera misteriosa de langamento de colegdes presente em boa
parte dos desfiles. Ainda a esfera do autosservico de compra, por meio do celular, o que
revelava certa autonomia do consumidor em suas praticas de consumo, ndo necessitando, por
exemplo, do atendimento de um (a) vendedor (a) para tal. Uma aparente reorganizacdo da
estratégia, modificando o funcionamento da apresentacdo que até entdo enaltecia
primeiramente a criacdo e o criador para depois a comercializacdo dos produtos. No caso da
marca Reserva, o estilista sequer aparece ao final do desfile ou foi evidenciado perante os
demais.

Para além da novidade, significativa para qualquer evento de lancamento de moda, a
proposta da Reserva sinalizava maneiras encontradas pelos (as) agentes da moda de estarem
em consonancia com o comportamento de consumo, mais interativo e objetivo, que
privilegiava em menor medida a figura do (a) estilista.

O estilista de moda praia Amir Slama também inovou em seu desfile ao tratar de
assédio sexual sofrido por mulheres, utilizando para tal, tecnologia de captura de imagem e
parceria com outros canais midiaticos.

Amir Slama protesta contra assédio em seu desfile no SPFW. Quando o flash das
cameras bateu no corpo de uma modelo, revelou-se uma mensagem “invisivel” em
sua pele onde se lia: “Eu visto o que eu quiser”. A agdo faz parte de um projeto do
jornal O Estado de S.Paulo, chamado Sexismo Invisivel, em parceria com a agéncia
FCB Brasil. A ideia é acabar com a culpabilizacdo da vitima em momentos de

agressdo. Esse comportamento justifica a violéncia contra a mulher pelo
comprimento de suas roupas (AMIR SLAMA, 2016, p.2).

82 Selfie 6 uma palavra em inglés, um neologismo com origem no termo self-portrait, que significa autorretrato, e
é uma foto tirada e compartilhada na internet. Normalmente uma selfie é tirada pela propria pessoa que aparece
na foto, com um celular que possui uma cdmera incorporada (SIGNIFICADQOS, 2018).

8 Os teldes ou monitores de led, diferente dos convencionais (LCD), tém as imagens geradas a partir da
iluminacdo de diodos de luz (as lampadas LED). A tecnologia empregada nesses telGes, embora mais cara,
possibilita vantagens como: a transmissdo de imagens com cores mais vivas, sem perda de brilho, sem alteracdo
de cores durante a transmissdo, com baixo nivel de consumo de energia e de polui¢do do solo ou das dguas no
futuro (PORTAL DA LU, 2019).
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A proposta de Amir repercutiu em diversos canais de comunicagdo, pois estava
congruente com diversas manifestacfes sociais sobre a violéncia contra a mulher, bem como
com movimentos feministas que se potencializavam no periodo. As frases destacadas nos
corpos das modelos: “me visto como eu quiser” (A), “decote nao ¢ convite” (B) e “ perna de
fora ndo ¢ provocagao” (C), visualizadas na figura 39, enfatizavam a tética escolhida pelo
criador, uma expertise em atrelar a sua imagem causas que emergiam no debate social,
oportunas para elevacdo de status, exposicdo midiatica e aproximacao do estilista com
prospectivas consumidoras. De acordo com Cruz (2018, p.1), houve “um aumento de 324%
nas mencgdes sobre assédio contra as mulheres no ambiente on-line entre 2015 e 2017. As
dentncias deste tipo de importunacdo virtual cresceram 26.000% no mesmo periodo” [...]
“Além de assédio também foram observadas as citacGes a "violéncia” contra a mulher, que

cresceram 211% no periodo”.

Figura 39 — Image desfile Amir Slama, com as frases destacadas “me visto como eu quiser”
(A), “decote ndo ¢ convite” (B) e “ perna de fora ndo é provocagdo” (C) — SPFW —43.

),

Fonte: REDACAO (2017).

A politica brasileira novamente foi tema abordado por alguns (mas) estilistas. Emicida
e Evando Fioti da marca Lab Fantasma protestaram expondo “looks pretos simbolizando luto
pelo pais. Atrds de um dos jaquetdes de nylon— uma bandeira do Brasil toda preta” (LOPES,
2017a, p.1). E as estilistas da marca Amap0 trataram sobre a crise econémica e 0s problemas
éticos da politica nacional, fazendo uma analogia com o universo circense. A “vida do povo

brasileiro, sempre na corda bamba, matando um ledo por dia. De fato, bem oportuno, no dia
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em que foi revelada a operacdo Carne Fraca®®, mais uma pro povo engolir a seco”, relatou a
editora do FFW Camila Yahn (YAHN, 2017, p.2).

Na segunda edicdo do ano de 2017, SPFW 44, e ultima analisada dos cinco anos
definidos para a pesquisa, foi verificado que as propostas que se destacaram mantiveram as
mesmas vertentes dos dois anos anteriores, como: abordar questdes sociais, ambientais,
politicas e de género, firmar parcerias com outros criadores, associa¢Ges e marcas. Para além,
se sustentou a dualidade entre a grande maioria de criadores que adotaram o sistema de venda
see now buy now e 0s que o criticavam. Também a continuidade de projetos que visavam
incluir novos (as) profissionais e ideias de moda a configuragdo do evento.

Pela primeira vez no periodo estudado, o texto de divulgacdo da SPFW foi
apresentado em formato de video, uma adaptacdo as novas linguagens de comunicacéo,
evidenciando a importancia atribuida a questdo virtual e das redes sociais, em que destacar a
amplitude de alcance do evento relevou que para os (as) agentes pertencentes ao campo, esse
dado, mais do que as préprias propostas criativas foi considerado valoroso. Além disso, a
busca por construir uma identidade para moda brasileira que fosse condizente com o objetivo
de consolida-la globalmente, tatica verificada nos discursos de muitos dos (as) estilistas em
todo periodo analisado, mas de forma mais nitida nos trés Gltimos anos. No video, havia a

seguinte mensagem:

Sédo Paulo Fashion Week 44, calendério oficial da moda brasileira. Mais que evento,
mais que moda. In pacto, abracar o novo, projetar o futuro. A mais importante
plataforma do hemisfério Sul- SPFW. Langamentos, disrupgao, conexao, celebracao,
inspiracdo, projecéo global da identidade da moda brasileira. O jeans, a moda praia,
o artesanal, o algoddo, estreias, pequenos negd6cios, novos protagonismos, novas
formas de criar. A moda ocupa a cidade, desfiles em locais ic6nicos de Sdo Paulo,
acOes especiais nos CEUs®, HUB® de marcas, pessoas, negécios e ideias. 5 dias de
experiéncias, 37 desfiles, 11 shows, 27 talks e palestras, 6 workshops, mais de 32
mil mencBes publicas nas redes sociais. Mais de 640 mil meng¢des no facebook, mais
de 927 mil impressdes no twitter, mais de 1,5 milhfes de views de conteldo
visualizado no canal oficial do youtube, mais de 10 milhdes de visualiza¢cGes do
conteudo @spfw no instagram (N44, 2017).

8 Operacdo carne fraca foi uma acéo realizado pela Policia Federal brasileira no ano de 2017 que investigou
frigorificos do pais quanto a adulteracéo iliquida de carnes, a qual influia na satde da populagdo (SALOMAO,
2018).

8 CEUs é a sigla para Centros Educacionais Unificados, e dizem respeito a projetos da prefeitura de S&o Paulo
voltados a educagéo.

86 «A palavra “hub” se refere na linguagem tecnoldgica a uma peca central, que recebe os sinais transmitidos
pelas estacOes e os retransmite para todas as demais. No caso dos espacos fisicos, os hubs se caracterizam por
um lugar propicio para 0 encontro de pessoas que interagem e, consequentemente, criam, empreendem e
trabalham juntas (RIBEIRO, 2014, p.1)
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As estreias de estilistas ocorreram principalmente via projetos paralelos ao evento:
Prémio Top 5 e Projeto estufa, além do lineup®” principal, como foi o caso da estilista
Vanessa Moe. Dentre os (as) iniciantes, énfase para a proposta da artistica e designer russa
Maria Kazakova, que foi convidada para vir ao Brasil exibir suas criagdes, sendo anunciada
como destaque da SPFW. Nas criacOes de Kazakova para sua marca Jahnkoy ficou evidente
um posicionamento contrario ao movimento de producdo e consumo acelerado “Um dos looks
trazia como estampa “1,99” em referéncia aos baixissimos pregos praticados pelas redes de
fast fashion, sistema que Jahnkoy critica”. Outro produto criado por ela expds a frase “‘don’t
bring your shit to Africa’, (em portugués ‘ndo traga sua merda para a Africa), uma mensagem
para as grandes empresas que despejam seus restos no continente africano” (JAHNKOY,
2017, p.1).

Na expressdo de moda da designer russa foi possivel interpretar algumas conjunturas.
Uma delas aponta para o fato de uma criadora estrangeira ser evidenciada na edicéo,
justamente por defender ideias opostas ao sistema no qual o SPFW havia se vinculado no ano
anterior e mantinha no periodo — o see now buy now (caracterizado, entre outras questdes,
pela venda imediata de produtos e valorizacdo da vertente altamente comercial da moda),
fatores que implicavam diretamente nas agdes que Maria Kazakova repreendia. Isto €, a moda
contemporanea configurando-se por multiplos posicionamentos, contraditérios e complexos,
como venho pontuando nas descrigdes do evento aqui realizadas, em que estas contradicoes.

A colecdo de Vanessa Moe também repercutiu de maneira acentuada. Nesse caso,
mesmo com o intuito de valorizar a cultura aborigene australiana por meio de sua colecao, a
estilista foi criticada pela imprensa por apropriacdo cultural indevida. Em uma das matérias
escrita pela colunista da Revista de moda Elle Brasil, Vivian Whiteman, ficou claro os

motivos da reprovacao.

E louvavel que a SPFW promova iniciativas de intercambio cultural. Tanto que o
desfile da brasileira radicada na Australia Vanessa Moe recebeu farta cobertura de
midia, com muito interesse dos veiculos. E preciso, no entanto, reavaliar
formatos. A designer trouxe um casting de modelos aborigenes e se propds a mostrar
em seu desfile um pouco da cultura desse povo, com uma histdria tdo antiga quanto
rica [...] As pessoas selecionadas no casting viajaram bastante, fazem parte de um
povo que, como Vanessa ja disse, foi em grande parte dizimado pela colonizacéo e
hoje briga por respeito, espaco e direitos. Nao sei como falar disso tudo fazendo-as
caminhar com muita dificuldade em cima de saltos gigantes e sapatos maiores que
0s pés, em vestidos de festa padrdo ou justissimos, de construgdo pouco rigorosa. E
claro que colecBes ndo precisam ser literais, e a moda pode estilizar, remixar,
modificar. Mas ndo é bacana quando ela, embora com boa intencdo, esvazia

¥ Lineup é uma expressdo em inglés que no sentido literal significa alinhamento ou enfileirar, mas que é
utilizado no contexto da moda para se referir a lista de estilistas/marcas que participam de determinado evento.
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contetidos complexos, principalmente histérias humanas. Algo para ser repensado
(WHITEMAN, 2017, p.1).

O desfile da marca Coven também gerou repercussao negativa, nesse caso, pela
incoeréncia em contemplar um tema africano como inspiracdo da colecdo, mas escolher
apenas quatro modelos negras para desfilarem. Essa contradi¢do entre discurso e prética ja era
existente em algumas propostas de estilistas, se observarmos as manifestacbes de moda dos
anos anteriores, todavia, a posicdo mais protuberante da midia sobre esse aspecto sO veio a
ocorrer em 2017, o que demonstrava um olhar mais critico e politizado das pessoas e
imprensa especializada, formadora de opinido. Liliane Rebehy, estilista da marca, justificou
ndo ter conseguido “montar um casting majoritariamente negro por falta de modelos”, um
argumento raso diante das varias acdes voltadas ao aumento da diversidade e
representatividade na moda, ocorridas ndo s6 na SPFW, mas por diversas outras frentes do
setor, como a criacdo de agéncias especificas de modelos negros (as). “Ha alguns anos esse
discurso que se recusa a assumir responsabilidade ou discutir escolhas talvez passasse batido.
Nao é mais o caso” ponderaram os colunistas Vivian Whiteman e Luigi Torre, salientando
que “Essa ¢ a edi¢gdo numero 44 da SPFW. Centenas de desfiles, palestras, reportagens e
protestos depois, ndo ha mais desculpas” (WHITEMAN; TORRE, 2017, p.2).

Os desfiles de Vanessa Moe e Coven demonstraram que o interesse das criadoras
estava voltado mais a apropriacdo do que a valorizacdo da cultura na qual se inspiravam. No
discurso, a mensagem de homenagem, embora na pratica, algumas atitudes salientassem o
descompromisso com tal ideia. Era a cultura vista como mercadoria, moeda de troca, negdcio
de/para moda.

Ja as propostas de Amir Slama e Gloria Coelho mostraram alguns caminhos possiveis
para manifestar apoio aos movimentos de empoderamento feminino do periodo. Amir
apresentou mulheres com seios a mostra como simbolo de liberdade e trouxe modelos
masculinos para apresentacdo. “O homem nessa cole¢do é um acessorio feminino, disse o
estilista” (GRIMBERG, 2017, p.1). E Gloria, “abordou o empoderamento feminino e a
inclusdo em linhas subliminares. Mulheres de todas as idades na passarela. Para Gloria, a
moda inclui e o desfile passa a ter um novo sentido, com estilo para todas” (GRIMBERG,
20173, p.1).

Além da estilista Gloria Coelho, Ronaldo Fraga escolheu modelos com biotipos
diversos, entre eles, pertencentes da terceira idade, modelos gordas e modelos com prétese
(perna bibnica), primeiros com esse perfil a desfilarem na Semana. Também a criadora
Raquel Davidowiscz, contemplou, como na edigédo anterior, mulheres de terceira idade em sua
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apresentacdo. As iniciativas pontuais desses (as) estilistas sinalizavam a intencdo de tornar a
moda mais acessivel, ou melhor, menos restrita a um Unico padrdo de beleza. Na figura 40,
alguns dos (das) modelos participantes do desfile de Ronaldo Fraga, todos (as), independente
do perfil fisico ou idade, vestindo roupas de praia que deixavam boa parte de seus corpos a

mostra, uma maneira de enaltecer diferentes bidtipos no contexto da moda.

Figura 40 — Desfile Ronaldo Fraga — SPFW ed. 44.

Fonte: Inbox (2017).

Ronaldo Fraga optou por expor suas criagdes, em um espaco publico, aberto, onde
além dos (as) convidados (as), todos (as) que passavam pelos arredores do Parque do
Ibirapuera poderiam participar e assim ter acesso aos langamentos de moda, muitas vezes,
extremamente restritos a elite fashion. Assim, a ideia de inclusdo (na pratica ou no discurso)
ganhava mais forca, contrastando com os corpos magros, altos, padrdo na maioria das
manifestacdes do evento.

Em outras atuacdes, foi percebido o intuito de estilistas jovens como Luiz Claudio
Silva (estilista da marca Apartamento 03) e Juliana Jabour (estilista de marca homonima), de
defenderem as criagOes autorais de moda, em recusa a adogéo das tendéncias estrangeiras ou
impostas por indUstrias téxteis, fato que demonstrava, como ja observado anteriormente, que a
defesa pelo vetor artistico, tipico do habitus da moda ndo se relacionava com a questdo
geracional.
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Nesta edicdo, houve aumento de profissionais e marcas que optaram por propostas
inusitadas, entre eles (elas), o estilista Vitorino Campos concebeu para a marca Animale, no
qual era contratado, um desfile-instalacdo realizado na loja da mesma localizada na Rua Oscar
Freire®®. Nele expds junto com suas criacdes, pecas vintage vindas do Vietna, pais no qual
visitou e que lhe serviu de inspira¢do. Nos trechos da matéria publicada no portal FFW sobre
o desfile foi valorizado o formato intimista escolhido por Vitorino, bem como sua atitude de
explicar os processos e descobertas oriundas de seus estudos a respeito do tema escolhido,
uma forma de enaltecer esse perfil de trabalho e de diferenciar o estilista de seus pares. Ja
para sua marca homoénima, o estilista disponibilizou em seu site as modelagens de suas
criacBes para download, pratica até entdo ndo verificada nas edi¢bes analisadas. “Eu quero
que as pessoas baixem os desenhos e interpretem da maneira que quiserem”, afirmou o
estilista (Vitorino Campos, apud GRIMBERG, 2017b, p.2), que segundo Grimberg (2017b,
p-2) “encontrou uma maneira de democratizar o seu design”.

A acgdo de Vitorino Campos reforgava as possibilidades advindas dos recursos
tecnoldgicos/internéticos, fazendo a moda mais acessivel e possivel a um maior nimero de
pessoas. Mas, alem disso, relevava que para Vitorino o valor da moda ndo estava no produto
em si (enquanto artefato material e suas técnicas produtivas), mas na marca, no capital
simbdlico que ele e os produtos com sua assinatura eram capazes de reter. Por isso, sua
atitude de disponibilizar seus modelos e modelagens aos interessados (as) em reproduzi-los.

Alessandra Affonso, estilista da marca Sissa e Igor de Barros, designer da empresa
Reserva também trocaram a tradicional passarela por desfiles com caracteristicas de
exposicdo. No caso da Reserva a maneira atipica pela qual conduziu seu acontecimento,
abrindo-o para um nUmero maior de pessoas, sem hierarquizar espagos fez surgir
guestionamentos por parte da imprensa sobre o real propésito de um desfile e para qual grupo
de interesse estd sendo direcionado. Jorge Wakabara, jornalista, expos que “Democratizar o
alcance do langamento abrindo a sala sem lugares marcados, tudo em pé mesmo, é 6timo;
mas se a imprensa especializada € importante, entdo por que ndo deixa-la ver primeiro?"
(WAKABARA, 2017, p.1). Na citagdo de Wakabara, ficou evidente o incomodo da
imprensa ao perceber que seu papel de intermediadora dos interesses e mensagem de moda
estava sendo substituido por uma comunicacdo mais dindmica e direta, entre
marcas/estilistas e seu publico, passando assim, a influenciar menos, diminuindo seu

privilégio de mediadora, legitimadora e qualificadora de conteddos, sem duvidas, um

8 Oscar Freyre é uma rua de comércio de luxo da cidade de S&o Paulo, localizada no elitizado bairro Jardins.
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marco do funcionamento do campo da moda e sua relagdo com a midia, ndo s6 nesse
periodo.

“Nos anos 90, os veiculos de moda tinham papel determinante. Hoje quem manda ¢ o
consumidor. Estou proximo do meu consumidor final. Ele é o grande personagem”, afirmou 0
estilista Amir Slama reiterando sobre a transi¢do de interesse ou de importancia atribuida aos
veiculos tradicionais de midia para meios considerados mais assertivos, como a midia das
redes sociais, blogueiras e demais e novos formadores (as) de opinido, inclusive o (a) proprio
(@) consumidor (a) (Amir Slama, apud GRIMBERG, 2017c, p.1).

Diante das propostas de moda nacional aqui apresentadas e identificacdo daquelas que
se ressaltaram de praticas habituais desse campo foi plausivel construir uma imagem da moda
contemporanea que se distinguiu, ndo de todo, mas em partes das primeiras manifestacdes do
fendmeno em territério nacional, bem como das expostas nas ultimas décadas. A moda,
estetizada por meio de roupas, acessorios e corpos visou em grande medida atender um
mercado consumidor, que se identificando com as propostas dos (as) criadores (as) promovia
o funcionamento do sistema mercadologico que a rege. Assim, essas mesmas roupas, fruto de
criagdes de agentes historico-culturais desse contexto, narravam fundamentalmente sobre o
comportamento social contemporaneo.

No ambiente do SPFW, as préticas, normas e condutas de funcionamento observadas,
confirmaram que as narrativas de moda que nele circularam, direta ou indiretamente,
permearam o eixo das tecnologias da informacdo e comunicacdo, que em sintese, influiram
num modo mais acelerado e interativo de se produzir, demonstrar, difundir, consumir e
relacionar com moda. Nessa perspectiva, de acesso a contelldos de moda, aos estilistas e a
didlogos mais abertos sobre os ditames fashion, foi verificado uma maior influéncia dos
acontecimentos sociais, culturais e politicos nas criacdes desenvolvidas por estilistas,
reiterando a hipotese desta tese.

Havia uma presséo popular mais latente e potencializadora de discussdes que por si
podiam comprometer a imagem dos (as) agentes da moda. Havia possibilidades maiores de
conexdo entre consumidores (as), formadores (as) de opinido a marcas e estilistas, que teciam
apreciagcOes (positivas ou ndo) mais diretas e com impacto proliferador muito maior de
quando a internet ndo existia.

Se fosse feito um recuo de 30 anos no tempo, por exemplo, as revistas impressas € a
televisdo seriam as midias mais impactantes nos usos e costumes de moda, em que a relacdo
de dialogo entre consumidores (as) e 0s meios ocorria por cartas enviadas para as editoras e

emissoras de TV. Assim, diferentemente do periodo estudado (2013-2017), esse modo de
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comunicagdo ocorria de maneira mais discreta, menos interativa e imediata. Neste sentido,
importa enfatizar que os tempos sdo outros, e 0s comportamentos distintos, ndo s6 de se
comunicar com a midia de moda, mas também de pensar, de debater, de interagir com as
nuances do social, que mudaram, revelando sintomas de uma nova maneira de praticar a
cultura de moda, que certamente emergia em consonancia com demais aspectos da cultura, em

prismas mais amplos.
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4 AS CONEXDOES DA MODA E SEUS SINTOMAS NO INICIO DO
SECULO XXI

“O homem é um animal amarrado a teias de significados
que ele mesmo teceu, assumo a cultura como sendo essas
teias e a sua analise; portanto, ndo como uma ciéncia
experimental em busca de leis, mas como uma ciéncia
interpretativa, a procura do significado”.

Clifford Geerts

Criar e “vestir uma roupa ¢ vestir um pensamento” (GREINER, 2008, p. 86). Nesse
sentido, se “a moda ¢ uma producao e uma reproducao permanente do social” como afirmou
Godart (2010, p.36) e o intuito de seus (suas) agentes, como Visto, se pautaram especialmente
em atender demandas de gostos atuais daqueles que a consumiam, “vestiam”; compreender
sobre suas manifestacGes estéticas permitiu identificar sintomas de como a moda e a
sociedade tem se configurado no século XXI.

O tdpico anterior, entre outras questdes, apresentou um cendario das praticas dos (as)
agentes de moda que se ressaltaram no evento SPFW. A partir delas, a intengéo deste texto foi
tratar sobre sintomas do pensamento de moda contemporaneo manifestados em tais préaticas,
principalmente nas conexdes relacionadas as tecnologias da informacdo e comunicacéo,
globalizacdo e suas influéncias. Isso porque parte da dindmica da moda estava se
reconfigurando mediante os impactos dos aparatos tecnoldgicos, em especial a internet, com
seus sites e redes sociais digitais como o Facebook e o Instagram.

A insercéo e recepcdo massificada de novos meios de comunicagdo, em rede, digitais,
ocorreram por conta de outras duas distintas formas - tecnoldgica e cultural — que a sociedade
passou a operar, as quais se denominaram P6s Modernidade e Internet.

Por P6s Modernidade entende-se o periodo de mudancas histérico-sociais e culturais
ocorridas a partir da segunda metade do século XX, que implicaram em transformacGes
significativas em diversos campos, como no campo das Artes, Ciéncias, Histéria e
Comunicacdo, bem como no pensamento social, influindo em novos modos de conceber e
viver em sociedade, de forma mais plural, fluida e fragmentada (BAUMAN, 1998; HALL,
1997). Em “A condi¢do da p6s modernidade” publicado pela primeira vez em 1979, Lyotard
(2009) ressaltou esse momento como uma mudanca de época, em que houve uma

incredibilidade e questionamento sobre as crencas totalizantes pregadas até entdo, implicando
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uma alteragdo expressiva na maneira de produzir, distribuir e legitimar o saber e a
informagéo.

Ja nos anos 1980, Barbosa (apud LYOTARD, 2009 p.8) ao escrever o prefacio da
primeira edi¢do da obra de Lyotard no Brasil afirmou que “o cenario pds-moderno €
essencialmente cibernético- informatico e informacional”, dando evidéncias de que aquele
novo modo de pensar descrito pelo autor absorvia também outras maneiras de comunicagdo
social. “Neste cenario, predominam os esfor¢os (cientificos, tecnoldgicos e politicos,) no
sentido de informatizar a sociedade” (Barbosa, apud LYOTARD, 2009, p.8).

Os esforgos desencadeariam o comportamento social de explicitar de forma mais
recorrente e em esferas publicas, assuntos que até entdo eram tidos como privados e intimos.
Seria a nova Agora, como mencionou Bauman, em que “as pessoas comecgaram a confessar
coisas que eram a personificacdo da privacidade, a personificacdo da intimidade, que vocé
somente contaria, se vocé for catélico, ao um padre no confessiondrio”, mas que agora
passaram a ter projecao publica. Isto é, “nds instalamos microfones nos confessionarios”
(BAUMAN, 2011, entrevista on-line).

Os “microfones sociais” se potencializaram por conta do advento da Internet®®, que
mesmo tendo surgido na década de 1960, s iria se estabelecer como um canal importante de
comunicagdo social nos anos 1980, mediante a “disseminagdo do uso de microcomputadores,
ndo sO nas organizacdes, mas também nas residéncias”, seja no Brasil seja no mundo, “o que
fez aumentar o interesse na comunicacao entre as pessoas atraves da interligacdo de seus
computadores pessoais, com 0 uso do modem e da rede de telefonia convencional”
(CARVALHO, 2006, p.107).

De acordo com Benakouche (1997), o Brasil iniciou suas primeiras conexdes via
internet no ano de 1988, embora na década anterior esse tipo de transmissdo de informacéo ja
despertasse interesse do governo brasileiro, por conta da ditadura militar. Para Benakouche
(1997, apud CARVALHO, ARITA; NUNES, 1999, p.3),

dois fatores estimularam o incentivo governamental ao sistema de rede no pais. O
primeiro deles diz respeito as "finalidades de ordem estratégica militar”, ja que o
pais estava sendo governado pelos militares e as questdes geopoliticas referentes a
area de telecomunicacBes eram estratégicas para que fosse mantida a autonomia
nacional. Outro fator foi a questdo financeira. As indUstrias viam nisso uma

8 A internet surgiu nos Estados unidos inicialmente com o nome de ARPARNET, no ano de 1969, pela empresa
Advanced Research and Projects Agency (ARPA). Tal mecanismos de comunicagdo em rede entre dois ou mais
computadores surgiu em decorréncia de pesquisas tecnoldgicas realizadas por militares norte-americanos no
periodo da Guerra Fria (CARVALHO, 2006).

150



possibilidade de criar um maior desenvolvimento tecnoldgico se estivessem em
sintonia com o que estava acontecendo no mundo.

O segundo fator de interesse pela Internet descrito por Benakouche ressaltava outro
movimento que estava a impactar a dindmica social - a globalizagdo- visto que para as
indUstrias, entre elas a de moda, poder se comunicar e estar conectado de forma mais agil as
informacdes de/em todo o mundo era sindnimo de poder. Pois, assim seriam capazes de se
inteirarem das novidades, anteciparem suas estratégias, inovando de forma mais rapida, o que
era congruente com o intuito de angariar recursos para seguir as estratégias que estavam
perseguindo: ser global para gerar mais capital.

Para Coutinho (1992), a globalizacdo pode ser considerada como a terceira revolucao
industrial e tecnoldgica, pois implicou uma nova organizacao industrial, logo de trabalho e
consumo, impulsionada a partir da década de 1980, pelas estratégias que as principais
economias industriais encontraram para seu crescimento econémico apOs crise que se
estendeu de 1973 a 1983. Diz respeito a

um conjunto aparentemente bastante heterogéneo de fendmenos que ocorreram ou
ganharam impulso a partir do final dos anos 80 - como a expansdo das empresas
transnacionais, a internacionalizacdo do capital financeiro, a descentralizacdo dos
processos produtivos, a revolucdo da informdtica e das telecomunicagdes, o fim do
socialismo de Estado na ex-URSS e no Leste Europeu, o enfraquecimento dos
Estados nacionais, o crescimento da influéncia cultural norte-americana etc. -, mas
que estariam desenhando todos uma efetiva ‘sociedade mundial’, ou seja, uma
sociedade na qual os principais processos e acontecimentos histéricos ocorrem e se
desdobram em escala global (ALVAREZ,1999, p. 97)

Por esse motivo, o termo globalizacdo ndo pode ser entendido como mera conjuntura

econbmica, mas contemplado também pelas dimensdes socioculturais, pois

trata-se de um processo a escala mundial, ou seja, transversal ao conjunto dos
Estados-Nagdo que compdem o0 mundo; - uma dimenséo essencial da globalizagéo é
a crescente interligacdo e interdependéncia entre Estados, organizacfes e individuos
do mundo inteiro, ndo s6 na esfera das relagdes econdmicas, mas também ao nivel
da interacdo social e politica. Ou seja, acontecimentos, decisdes e atividades em
determinada regido do mundo tém significado e consequéncias em regides muito
distintas do globo. - uma caracteristica da Globalizacdo € a desterritorializagdo, ou
seja, as relagcBes entre os homens e entre instituicdes, sejam elas de natureza
econdmica, politica ou cultural, tendem a desvincular-se das contingéncias do
espago; - os desenvolvimentos tecnolégicos que facilitam a comunicagdo entre
pessoas e entre instituicdes e que facilitam a circulacdo de pessoas, bens e servigos,
constituem um importante centro nevralgico da Globalizagdo (CAMPOS;
CANAVEZES, 2007, p.10)

Os conceitos relacionados a globalizagdo bem como aos demais aspectos até aqui

tratados demonstraram que um conjunto de transformacOes significativas se inseriram na
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sociedade do final do século XX. Elas possuem papel fundamental para analisar a moda do
século XXI, pois os desdobramentos dessas novas formas estruturantes, de certo modo vao
estruturar maneiras de ser do social, logo, da moda durante todo esse periodo (BOURDIEU,
2006). Nesse sentido, ficou ressaltado que essas “maneiras” passaram a se organizar sob o
eixo central das entdo novas formas de se comunicar, acessar a informagéo e interagir com
ela, num sistema de “sociedade em redes”, como definiu Castells (1999).

As estratégias e negociacdes presentes nas escolhas e manifestacdes dos (as) agentes
da moda do SPFW ressaltavam que os conceitos de globalizacdo e de rede estavam sendo
apropriados nas praticas de moda, desde as pesquisas de inspiracdo para as colecGes, ao
acesso a materiais, conhecimentos e tecnologias estrangeiras, venda das mercadorias para um
mercado global, possibilidade de acesso e difusdo das tendéncias e expressdes de moda
mundiais de maneira mais agil e dinamica, entre outros vetores que demonstravam o impacto
dos mesmos no comportamento social, em especial aqui, de estilistas, marcas e consumidores
de moda.

“A nova morfologia social de nossas sociedades, e a difusdo da légica de redes
modifica de forma substancial a operacdo e os resultados dos processos produtivos e de
experiéncia, poder e cultura” e "configuram os processos e fungdes predominantes em nossas
sociedades” (CASTELLS, 1999, p.497 e 498). Esse aspecto foi observado no tépico anterior,
no qual as praticas de estilistas manifestadas na SPFW revelaram a urgéncia identificada pelos
(as) agentes da moda em pertencerem a um sistema interativo, de rede, que se tornava

imperativo naquele momento.

Redes sdo instrumentos para a economia capitalista baseada na inovacéo,
globalizacdo e concentracdo descentralizada; para o trabalho, trabalhadores e
empresas voltadas para a flexibilidade e adaptabilidade; para uma cultura de
desconstrugdo e reconstrugdo continuas; para uma politica destinada ao
processamento instantdneo de novos valores e humores publicos; e para uma
organizacdo social que vise a suplantacdo do espaco e invalidacdo do tempo. Mas a
morfologia da rede também é uma fonte de dréstica reorganizagdo das relagdes de
poder (CASTELLS, 1999, p. 498).

A definicdo de Castells (1999) sobre o conceito de rede permite assegurar que a rede é
a propria dimensdo do fio condutor do campo da moda na contemporaneidade. O autor
defende a ideia de que estar-em-rede (0 que inclui os aparatos tecnoldgicas/internéticos) é
fundamental para manter-se atualizado, salvo da obsolescéncia, ndo sucumbindo pela falta de
novidade, pelo esquecimento, o que, em outras palavras diz respeito a estar/se manter na

moda.
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Sobre a reorganizacdo das relagdes de poder desencadeadas pela estrutura das redes,
esta foi expressa em varias transformacdes no campo da moda brasileira no periodo estudado.
Uma delas foi a maior valorizacdo de estilistas e marcas a opinido de consumidores (as) e
formadores (as) de opinido, detentores (as) de grande influéncia nas redes sociais digitais, em
detrimento da imprensa especializada e midias tradicionais de moda. Evidéncias de que
posicdes de prestigio conservadas por décadas estavam se remodelando frente & demanda por
uma comunicacao mais plural, menos centralizada, provinda agora de canais que se tornavam
ativos (ndo mais passivos) aos ditames da moda.

Acompanhar as mudancas era a equacao basica para manter-se interessante, pois como
disse Latour (2000, p. 423) “O destino de fatos e maquinas estd nas maos dos consumidores
finais; suas qualidades, portanto, s3o consequéncias, e ndo causas, de uma agao coletiva”. Isto
é, sdo mais as mudancas de comportamento social e logo a receptividade a novos meios
/mecanismos de comunicacdo que influem na légica das maquinas do que o contrario, embora
elas se retroalimentem. Pois, “a formacgdo de uma rede sociotécnica depende da capacidade de
alistamento de aliados”. “O ntimero de aliados, suas qualifica¢des ¢ a forma como interagem
na rede ¢ que redundaré no sucesso ou no fracasso da tal rede” (LATOUR, 2000).

O funcionamento da moda articulado no evento SPFW demonstrou que embora tenha-
se a ideia de que a moda é espelho da histdria ou reflexo da sociedade, essa imagem
“refletida” ndo ¢é constante, isto é, formava-se por diferentes prismas e pontos de vista,
coerentes com as variadas propostas dos (as) agentes de poder desse contexto. Nesse sentido,
o0 conceito de espelho atribuido a moda pareceu distante do seu funcionamento na
contemporaneidade, pois ser espelho é estar estatico, passivo, apenas refletindo aquilo que se
vé, ideia que se distanciou da multiplicidade das expressdes de moda identificadas nas
praticas.

A questdo fundamental para se ter em mente é que os (as) agentes a frente da moda
contemporanea viviam em um outro e novo tempo, ao qual Bauman nomeou de sociedade

liquida. E nesse sentido se esfor¢avam para se posicionarem diante dele.

Diferentemente da sociedade moderna anterior, a que eu chamo de modernidade
s6lida, que também estava sempre a desmontar a realidade herdada, a de agora ndo o
faz com uma perspectiva de longa duragdo, com a intengdo de torna-la melhor e
novamente solida. Tudo estd agora sempre a ser permanentemente desmontado, mas
sem perspectiva de nenhuma permanéncia. Tudo é temporario. E por isso que sugeri
a metafora da "liquidez" para caracterizar o estado da sociedade moderna, que, como
os liquidos, se caracteriza por uma incapacidade de manter a forma. Nossas
instituicbes, quadros de referéncia, estilos de vida, crencas e convicgdes mudam
antes que tenham tempo de se solidificar em costumes, habitos e verdades "auto-
evidentes" (BAUMAN, 2003, p. 5-6).
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Essas caracteristicas socioculturais que estimularam mudancas significativas no
comportamento social do final do século XX e inicio do XXI foram nomeadas como
hipermodernas por Lipovetsky (2004), pois para o autor, elas revelavam atributos de uma
nova época, na qual os esquemas socioeconémicos se uniam com a cultura, ambos
fundamentados pela ordem da producdo e consumo massificados, obsesséo pelo novo, que
estruturavam uma ‘“sociedade-moda”, em que a seducdo pelo/para o consumo era parte
principal do sujeito contextualizado nos tempos hipermodernos. Uma sociedade de consumo,
como conceituou Baudrillard (1995).

As mudancas decorrentes dos processos de transformacéo abordados até aqui, seja do
comportamento social, seja do paradigma tecnologico/industrial, culminaram na formulacgéo
de ‘nds de significacdo’ do funcionamento da moda brasileira, que possibilitaram entdo
discorrer sobre suas conexdes e sintomas. S&o eles: (1) Continuidades e descontinuidades da
moda nacional (2) Tecnologia e moda em acéo; (3) O global e o discurso da diversidade; e (4)
O sentido do jogo.

Pdés-modernidade (HALL, 1997), Hipermodernidade (LIPOVETSKY, 2004),
Sociedade de consumo (BAUDRILLARD, 1995), Sociedade liquida (BAUMAN, 2003),
Sociedade em rede (CASTELLS, 1999), independente de qual nome tenha se dado a nova
configuracdo sociocultural das Gltimas décadas do século XX e que ganhou maior expressao
no século XXI, o fato é que ao considerar os ‘noés de signicagao’ do funcionamento da moda
nacional, ficaram destacadas as abordagens que procuraram marcar uma divisdo/mudanca entre
0 passado, o presente da moda brasileira, buscando para tal manter predicados tidos como
valorosos, ponderando assim em que medida praticas tradicionais poderiam ser mantidas e/ou
atualizadas e/ou retomadas, num fluxo continuo, nunca estatico. Ainda, enfoques que
pretendiam romper, mesmo que ainda de forma incipiente, com atributos contrarios as
demandas mercadologias e pensamento social vigente, que apontavam para outros caminhos e

possibilidades de se fazer moda.
4.1 Continuidade de descontinuidades da moda nacional
Um dos pressupostos da moda € a novidade, e para que o novo aconteca € certo que é
preciso contradizer o antigo, até por uma questdo de validacdo. Mas como a moda, tendo

como premissa 0 novo, pode carregar em suas praticas reproducdes de habitus passados?
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Uma das respostas se encontra na estratégia de conservacdo de praticas impregnadas de
status positivo no imaginario/memdria cultural.

Diante das analises das manifestacdes presentes nas dez edi¢cdes do evento SPFW, foi
notdrio que a moda brasileira ali apresentada, apesar de revelar mudancas, exibiu-se, em parte
das vezes, conservando habitus tradicionais. Mostrou-se normativa com relacdo as questfes
de género, em que o formato binario prevaleceu.

Na caracterizacdo das 94 marcas participantes da SPFW no periodo investigado,
considerando as categorias: publico alvo, perfil de produto e segmento de mercado, ficou
evidente que nas escolhas das marcas, bem como do proprio evento que selecionou as empresas
e estilistas participantes, havia direcionamentos bem especificos. O publico consumidor adulto
foi o Unico contemplado, em que o feminino sobressaiu-se (62%), seguido de marcas que
ofertaram seus produtos para consumidores (as) de ambos 0s sexos — feminino e masculino
(30%), apenas para consumidores homens (5%), e aquelas que apresentaram a novidade de se
denominarem como marcas “sem género”, isto ¢, sem definicdo especifica quanto ao foco
criativo e uso de seus produtos (3%). Esse panorama deixou claro que a estrutura das marcas
participantes atendia aos pressupostos de binaridade de género, o que pouco retratava a
diversidade de expressdes nesse sentido.

Quanto ao perfil de produtos apresentados no evento, trés subcategorias foram
contempladas para analise: a categoria de ‘Produtos comerciais convencionais’: definidos como
todos aqueles com caracteristicas comuns de venda (como jeans, camisetas, produtos casuais
e alfaiataria tradicional), que representaram 60% do total. ‘Produtos comerciais conceituais’:
aqueles que possuiam apelo mais voltado para a tematica e conceito da marca € menos a
questBes de preco, apresentando caracteristicas menos comuns do que a categoria comercial
convencional, correspondendo a 39%. E os produtos definidos como ‘Nao comerciais’, os
quais ndo demonstraram carater de venda, geralmente apresentados em formato de exposicao
(1%). Tais dados reiteram a face altamente comercial pela qual o evento SPFW passou a
operar, manifestando uma dinamica bem consolidada no mercado de moda nacional e
internacional.

O que se apresentou como comum entre as propostas foram as criagfes de moda
destinadas ao publico jovem ou adulto, na maioria feminino, magro, em segmentos de mercado
de roupa casual, roupas de praia, social-chique (do moderno ao tradicional) e os altamente
sofisticados. Personalidades da TV, formadores (as) de opinido, modelos famosas e top models
participando de diversos desfiles como tatica de atribuicdo de valor, sendo contratados (as) para

abrirem e fecharem os desfiles, dois momentos considerados os mais importantes da
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apresentacdo. Os desfiles, em geral, seguiram formato padréo: organizados em espagos com
passarela, cadeiras para convidados (as), trilha sonora, iluminacéo e pessoas desfilando, embora
tenham introduzido estratégias de interacdo mais dindmicas, de modo a acompanhar 0s
comportamentos sociais surgidos com os aparatos tecnologicos e internet.

Foi verificado o prelddio de mudancas conjecturadas nas a¢des, manifestadas em
propostas e discursos disseminados pelos (as) agentes. Novos espacos e personagens de
poder, algumas mudancas de formatos, de performances, do modus moda, tentativas que
procuravam atender a premissa da moda em oferecer o “novo” e “diferente”, mesmo que
muitas vezes, somente, no discurso. A postura de estilistas revelou artimanhas entendidas
como valorosa na busca por se posicionarem distintamente nesse espaco, seja para sustentar a
crenca em determinados conceitos, seja para romper com ela.

O intuito de estabelecer-se com status distintivo no campo da moda exigiu dos (as)
agentes e do proprio Sdo Paulo Fashion Week se posicionar/ equilibrar diante do paradoxo que
“atormenta” a moda desde muito tempo: atender as exigéncias criativas/inovadoras e garantir o
sucesso comercial das colecBes. Esse imperativo de certo modo polarizou a classe de estilistas
atuantes no evento. De um lado, os discursos que valorizam o fazer artistico, a criatividade
singular, a subjetividade criativa em detrimento da subserviéncia a um mercado consumidor,
atitude que procurava conservar a imagem da moda atrelada a arte, algo que para
determinados (as) agentes, os (as) protegiam do risco de competirem com outras marcas e
estilistas somente por preco, o que ndo so afetaria 0 seu modo de conduzir o desenvolvimento
das criacdes, como, em se tratando de uma roupa feita no Brasil, considerando as altas taxas
de imposto e facilidades de importacdo, seria inoportuno. De outro lado, por uma questdo
mercadol6gica, econdémica e de sustentabilidade do negdcio diante das crises politico-
econbmicas que afetaram o pais entre 2013 e 2017, foi observado que boa parte dos (as)
agentes aderiram a um novo processo de pensar, produzir e vender moda, em que 0S
resultados comerciais das colegdes desfiladas foram priorizados.

Mais que uma dualidade, ficou evidenciada uma transigdo entre o carater antes mais
performatico das roupas apresentadas nos desfiles, com aspira¢fes vanguardista (como visto
nas colegOes da Rhodia nos anos 1960 e 1970 em que os produtos desfilados sequer eram
destinados a venda) para o viés comercial, altamente produtivo que parte dos (as) estilistas,
especialmente os (as) mais tradicionais ou com propostas de moda autoral, procuraram
resistir.

Ndo havendo no produto o simbolo performaético, vanguardista, importante no

contexto “fashion”, coube aos demais elementos comunicacionais do espetaculo moda
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contribuirem para a potencializagdo do status das criagfes. Os cenarios que nao obedeceram a
organizacao padrdo dos desfiles procuraram aproximar o fazer moda ao conceito artistico, em
apresentacdes ocorridas em teatros, museus, galerias de arte. Ainda, as associacoes e parcerias de
estilistas com artesdos e artistas plasticos e as tematicas de colecdes que contemplaram estilos,
personalidades e movimentos do campo da arte vislumbravam esse objetivo. Nesse sentido,
Bourdieu (1983a) discorre que o capital relacional do qual estilistas desfrutam ao agregarem a
sua imagem apreciacdes de arte procuram transformar a natureza social dos objetos por eles (as)
criados, 0 que corroborava para um melhor posicionamento no campo.
A este respeito, Bourdieu (2006) destaca que
O trabalho de fabricagdo propriamente dito ndo é nada sem o trabalho coletivo de
producdo do valor do produto e do interesse pelo produto, isto €, sem o conluio
objetivo dos interesses que alguns dos agentes que, em razao da posi¢do que ocupam
em um campo orientado para a producdo e circulacdo deste produto, possam ter em
fazer circular tal produto, celebra-lo e, assim, apropriar-se dele simbolicamente
(BOURDIEU, 20086, p. 163-164).

Nos atos discursivos de parte dos (as) estilistas, ficou nitido o intuito de conservar a
mistica criativa em torno do (a) criador (a) de moda A imprensa tradicional e vinculada ao
SPFW também enaltecia o fazer artistico, fato que ficou evidenciado, por exemplo, nos releases
e fichas descritivas dos desfiles e cole¢des, em que profissionais de areas consideradas
criativas/artisticas eram mencionados (as) recorrentemente em detrimento de agentes de setores
produtivos. Nesses textos informativos, nomes de diretores (as) criativos (as), estilistas, stylists,
cendgrafos (as), beauty artist (termo designado aqueles (as) responsaveis pela concepcdo e
execucdo da maquiagem e cabelo de modelos) foram destaque. Deste modo, tais préaticas
revelaram a manutencdo de rituais nesse campo, continuidades no modo como 0s (as)
agentes da moda optaram aparecer e serem reconhecidos entre seus pares e para 0 mundo.
Continuidades estas que se atualizaram a ordem mercadoldgica da moda, transferindo o que
antes era proposto via produtos a demais subsidios estéticos.

Bergamo (2007) expde que os esforcos dos (as) agentes da moda nacional em
relacionar moda e arte indicava que o contexto ao qual pertenciam ndo possuia regras

préprias estabelecidas, caracteristica de um campo em constitui¢do. Salientando que

cada momento do desfile pode representar uma oportunidade para certificar que ha
uma ligacdo entre ele [estilista] e um evento propriamente artistico. Cada desfile é,
igualmente, uma nova oportunidade para tal ligacdo. Ou, mais especificamente, uma
nova oportunidade para certificar seu direito de pertenca ao campo da criacao
(BERGAMO,2007, p. 100).
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Em outro ambito, as escolhas dos (as) agentes de moda apontavam tragos de incluséo e
exclusdo caracteristicos de qualquer campo. Mas para entender tais tracos é preciso primeiro ter
gue a moda, por diversas décadas foi e ainda continua majoritariamente elitista, em especial
com relacdo a estética, ela é segregadora (SANT'ANNA, 2014). Assim, o visual magro,
permaneceu recorrente (assunto que sera aprofundado no topico “O corpo da moda na
SPFW™).

Em termos de puablico, a predominancia de mulheres como alvo das estratégias das
marcas e estilistas se manteve, algo que segundo Wolf (2012) ¢ reforcado historicamente pela
midia e pela cultura patriarcal, que institui a figura feminina distintos papeis, estereotipados,
entre eles o das “futilidades” relacionadas a moda. Essa importancia também ocorreu por uma
questdo econdbmica, pois ainda ha uma cultura de consumo de moda mais proeminente no
publico feminino, ressaltando o seu poder de compra. De acordo com o relatorio “Empreender
em moda: perfil de negdcios da moda- SEBRAE 2014”, “a moda feminina ¢ a mais escolhida
entre os segmentos de mercado, pela sua grande procura” (SEBRAE, 2014, p.17). Em estudo
realizado em 2013 pela Associacdo Brasileira da Industria Téxtil e de Vestuario - ABIT e o
Ministério do Desenvolvimento Industria e Comércio Exterior — MDIC, em parceria com a
empresa Mark Sistemas de Pesquisa, que objetivou tracar o perfil do consumidor de vestuario
no Brasil, confirmou-se que as mulheres tem maior propensdo ao consumo, sendo mais
sensiveis aos estimulos de comunicacéo e influenciadores (MARIANO, 2013).

Outro aspecto das inclusdes e exclusfes aqui tratadas diz respeito a “tradi¢ao”. Nem
no Brasil, nem em demais paises que poderiam servir de referéncia para os (as) estilistas e
demais agentes da area, h4 ou houveram eventos consagrados de moda especificos para
criangas ou moda inclusiva, o que reforgava a proeminéncia dos segmentos de moda vigentes
como importantes e por isso valorizados, mantidos pelas organizac@es dos Fashion Weeks.

Desde o surgimento das feiras e eventos de moda no Brasil nos anos 1950,
compradores e elite formadora de opinido compram e direcionam o mercado a ofertar
produtos voltados ao publico jovem e adulto. A SPFW do mesmo modo, por ser
operacionalizada para ser viavel economicamente, conservava essas inclusdes e exclusdes de
publicos e segmentos como meio de manter o evento.

No que tange a saliente presenca de corpos e segmentos de vestuarios voltados a
publicos jovens, além do quesito poder de compra, ja que “Em 2017, o Brasil tinha 48,5 milhdes
de pessoas com idade entre 15 e 29 anos” (IBGE, apud MORENO, 2018, p.1), que representavam
mais de 44% da populacdo economicamente ativa no pais, movimentando cerca de R$ 260
bilhGes ao ano em consumo do vestuario (BORGES, 2017), havia o entendimento por parte
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dos (as) agentes da moda e do campo publicitario em geral de que a juventude era capaz de
absorver e difundir mais fortemente as novas propostas, atendendo o desejo de legitimacao
das ideias de moda por parte dos (as) estilistas e marcas. De fato, a cultura de juventude e a
importancia atribuida a ela, desde a segunda metade do século XX foi significativa, se
destacando pela sua capacidade de promover transformagdes (BRANDAQO; DUARTE, 1990).

Ainda, dentre as modificacbes observadas no funcionamento do SPFW e da moda
manifestada nele, énfase para introducdo de conceitos de sustentabilidade (que incluiam os
pilares: ambiental, social, cultural e econdmico) ao discurso e desenvolvimento dos produtos
de moda; a latente discusséo sobre as questdes de género, corpo e etnia, ambos utilizados pela
moda como proposito de disseminacdo e discussdo dos temas, mas também como artificio de
marketing e venda; e a intensificacdo das praticas que contemplaram diretrizes da chamada
Economia Criativa®; as co-criagdes entre estilistas, designers e marcas; a predominancia da
midia on-line, internética, de redes sociais digitais, como detentora, difusora e legitimadora
das criacOes de moda e dos seus (suas) agentes, entre outras mudancas e atualizagdes.

De todo modo, entre inclusdes e exclusdes identificadas como comuns nas escolhas
dos (as) estilistas da SPFW, é certo que por meio de suas propostas muitas outras vertentes
historico-culturais podem ser abordadas, pois por detras delas ha intengdes, indivi-
duais/coletivas, bem como condicionamentos sociais que denunciam contextos préprios de

um determinado periodo histérico.
4.2 Tecnologia e moda em acgao

A nogdo de moda, assim como de outros fenémenos sociais, adquiriu no decorrer da
historia variadas formas, diferentes dindmicas e expressdes. Em especial, no século XXI, a
moda se configurou com base nas emergentes tecnologias, em especial as relacionadas a
informagdo e comunicagdo, que de maneira muito veloz se instauraram como componentes
fundamentais das relagdes sociais contemporaneas, sendo assim artificios de atualizacao de/da

moda.

% O SPFW foi reconhecido pela Unctad (agéncia da ONU para desenvolvimento e comércio), como referéncia
internacional na area de Economia Criativa, apresentado como case pela ONU na Expo Xangai 2010
(MEDEIROS, 2014). Diz respeito a uma atividade formada por grupos de pessoas e/ou empresas que priorizam
o capital intelectual, cultural e criativo para geracdo valor econémico.
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A tecnociéncia™ do século XXI se apresenta através de um conjunto tdo
complexamente relacionado de questbes cientificas, técnicas, éticas, sociais,
politicas, econdmicas e ecoldgicas que ndo se pode pensa-la em termos estritamente
técnicos. Ndo se trata apenas de implicagdes e impactos advindos das atividades
tecnocientificas, como se elas estivessem acima ou fossem anteriores a cultura e a
sociedade: em verdade, ciéncia e tecnologia sdo construidas no mesmo movimento
que se constrai a cultura, a sociedade e a propria natureza (CARVALHO, 2006, p.2)

Nesse sentido, a moda, vestida de sua versdo contemporanea, passou a incorporar 0s
produtos e servicos tecnologicos, principalmente os associados a internet (sites, blogs, redes
sociais, e-commerce), na criacdo, producdo e circulagdo de suas materialidades e
imaterialidades, pois seus (suas) agentes reconheceram as potencialidades de tais produtos e
servicos como recursos significativos para venda de moda. Segundo relatorio da Ebit,
empresa pioneira na realizacdo de pesquisas sobre habitos e tendéncias de e-commerce no
Brasil, o faturamento do comércio eletrnico cresceu significativamente nos Gltimos anos. Em 2017,
por exemplo, cresceu 8% em relagéo ao ano anterior, totalizaram R$ 47 bilhdes em faturamento, no
qual a categoria moda representou 0 maior percentual do total de compras via internet, 14%
(NAVARRO, 2018). A radar Webshoppers, empresa de pesquisa de comércio eletrénico
apoiada pela Associacdo Brasileira de Comércio Eletrdnico (ABComm), relatou que o
namero de consumidores (as) ativos (as), que realizam ao menos uma compra digital no ano,
chegou a 55,15 milhdes em 2017. Tais dados enfatizavam um fenémeno que acompanhou
novos habitos, que por consequéncia influiram nas praticas do campo da moda (LUNARDI, 2018).

Outra questdo para essa incorporacado dizia respeito ao momento geracional daqueles a
frente da moda, que pertencendo ou ndo a Era digital, entenderam sua relevancia.

Para que o sistema da moda funcionasse era preciso ndo s6 produzir uma abundancia
de produtos e consumo, mas também uma abundéncia de demanda e o0s meios de
comunicacdo vinculados a internet (cyberespaco) desde o inicio do século contribuiram de
forma significativa para isso.

O cyberespacgo é um espaco sem dimens@es, um universo de informagdes navegavel
de forma instantanea e reversivel. Ele é dessa forma um espagco magico; ja que
caracterizado pela ubiqlidade, pelo tempo real e pelo espaco ndo fisico. Todos esses
elementos sdo caracteristicos da magia como manipulacdo do mundo (...). Hoje
entendemos 0 cyberespaco a luz de duas perspectivas: como o lugar onde estamos
quando entramos num ambiente virtual (realidade virtual), e como o conjunto de
redes de computadores, interligadas ou ndo, em todo o planeta (BBS, videotextos,
Internet...) (...). O cyberespaco é assim uma entidade real, parte vital da cybercultura
planetaria que esta crescendo sob os nossos olhos (...) onde devemos repensar a

significacdo sensorial de nossa civilizacdo baseada em informacgdes digitais,
coletivas e imediatas (LEMOS, 2004 p.128)

% Tecnociéncia é um termo usado para “evitar a interminavel expressio ciéncia e tecnologia” (LATOUR, 2000.
p. 53).
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A internet é subversiva, rompe com 0s meios centralizadores de comunicagéo,
expande o compartilhamento de informagdes, aumentando o alcance de divulgacdo de
mensagens, tornando ndo s6 dominantes do mundo da moda, como os (as), mas também
consumidores (as) em agentes de midia on-line. “Se antes havia um emissor ¢ um receptor
estabelecidos e em posi¢bes praticamente estanques, agora 0s papéis exercidos pelos
integrantes se mesclam e se confundem em meio & interatividade possibilitada pela internet”
(BARICHELLO; OLIVEIRA, 2011, p.32). Consumidores (as) tornaram-se ainda mais
articuladores (as) dos ditames e tendéncias de moda, influindo na criagdo de formas de
linguagem, e producéo de conteudos, on-line, capazes de atender publicos mais informados e
exigentes. Como discorreu Vicente-Ricard (1989, p.52), “em meados dos anos oitenta inicia-
se uma (outra) etapa do estilo industrial da moda. [...] A industria ja ndo precisa ir até o
mercado para 'orientar' suas tendéncias; € o publico cada vez mais ativo e exigente que deseja
criar sua propria maneira de ‘fazer' moda, em consondncia com suas tendéncias mais

profundas”. Sobre esse aspecto,

E pertinente realgar o incrivel ‘boom’ de telemdveis, tablets e dispositivos
igualmente compactos e tecnologicamente avangados que proporcionam fécil acesso
as aplicacOes disponibilizadas on-line (...) A oportunidade é a ligagdo constante, da
qual se poderd tirar partido através da instantaneidade da troca de informagdes. O
consumidor torna-se, ele préprio, um veiculo de transmissdo das mensagens, pela
possibilidade de partilha-las na (sua) rede, que é uma rede multidimensional.
Estamos perante um novo paradigma: a comunicacdo mudou, o poder dos
consumidores mudou, as mensagens sdo mais direcionadas e o pablico tem uma voz
ativa na sua recepcéo e transmissdo. A Internet funciona como um megafone para as
marcas amplificarem a sua comunicacio. E preciso dar razdes para que as pessoas
falem e tornar essa comunicagdo fluida (RIBEIRO, 2012, p.13).

Esse novo paradigma de que menciona Ribeiro (2012), no campo da moda fez
configurar narrativas e experiéncias diferenciadas, sejam elas no ambito dos mecanismos de
criacdo, seja nos meios de producdo e comunicacdo. Os impactos dos telemoveis e tablets,
bem como equipamentos de captura de imagem e redes de comunicacdo focalizadas na
exposicdo delas (destaque para Facebook e Instagran), estabeleceram no comportamento
social, o que Lipovetsky e Serroy (2011) chamaram de ‘“era telanica”, devido a forte

penetracdo desse modo de agir no mundo, por intermédio de telas, na/sobre a vida social.

A tela original do cinema, que j& fora substituida pela telinha da televisdo, veio
acrescentar-se uma tela de tipo novo: a do computador, que de inicio uma pesada
maquina reservada a grandes empresas e administracdes, praticamente mudou de
natureza ao se tornar individual e portéatil. Foi através dele que se deu a revolucéo
digital e que se estabeleceu o elemento dessa cultura-mundo de que ele é suporte e
motor: a internet. A rede criou a Teia — teia de tela e teia de aranha a uma sé vez -,
cujas ramificagbes se estendem aos mais extremos pontos do planeta,

161



interconectando 0s homens uns aos outros, permitindo-lhes conversar além dos
continentes, mostrar-se e ver-se pelos blogs e pela webcam, criar, vender, trocar, até
mesmo inventar para si uma ‘“second life”. A partir de uma nova linguagem
planetaria — a digital- ,toda uma tecnologia se pds em marcha, na qual o século XXI
que se inicia descobre, ano a ano, més a més, uma inacreditavel e inelutavel
progressdo. [...] Um mundo de telas, transformando em web-mundo pela Rede
(LIPOVETSKY; SERRQY, 2011, p.76 €77).

Assim, no panorama apresentado sobre a forca da tecnologia e internet na
configuracdo da sociedade atual, foi notorio o principio de uma remodelacdo das estruturas
culturais em curso, que influiam nas préticas e mecanismos de negociacbes de diferentes
contextos sociais, entre eles o da moda. A internet pode ser percebida como um dos fios
condutores das relacBes sociais e de moda na contemporaneidade. Nesse sentido, houve a
ampliacdo dos modos de criacdo de moda; a adaptacdo/atualizacdo de estilistas e demais
agentes da moda a esse sistema: internético, cybernético, de telas; a dinamizacdo do espaco
“espetaculizante” da moda: os desfiles; a entrada de novos (as) agentes de poder no campo
conquistada pela potencializacdo do poder individual da midia on-line.

O digital invadiu a moda, tornando-a mais inteligivel e compartilhada, influindo
diretamente na ampliacdo das fontes de informacéo e inspiracdo para sua criacdo. Os aparatos
tecnoldgicos se tornaram recurso criativo e de criagdo para o desenvolvimento de moda, como
é o caso da fotografia, que se tornou digital e cada vez mais acessivel/pratica, seja pela
popularizacdo das cameras fotograficas, seja pela incorporacdo de mecanismos de fotografia
nos celulares smartphones®, possibilitando o registro e revelacdo de imagens de maneira
imediata e com melhor qualidade. “Tirei duas mil fotos” relatou o estilista Reinaldo Lourengo
ao descrever o processo de criacdo de sua colecdo Inverno 2016 da SPFW [...] Sou assim, s
consigo olhar para frente” completou, como uma forma de demonstrar que estava a
acompanhar os avancos tecnoldgicos, evidenciando ainda a possibilidade e logo utilizacdo
volumosa de recursos imagéticos em métodos criativos no campo da moda, fato que foi
verificado nas praticas de boa parte dos (as) estilistas investigados (as) (Reinaldo Lourenco,
apud VASONE, 2015j, p.2).

Os recursos tecnoldgicos (principalmente os voltados a informagdo e comunicagdo)
adotados pelos (as) estilistas e marcas nas edi¢cdes da SPFW de 2013 a 2017, confirmaram que
tecnologia ¢ moda ‘estavam em agdo’. A transmissdo on-line e ao vivo dos desfiles; o uso da

realidade virtual por meio de videos 360 graus em que internautas poderiam escolher o angulo

% Diferente de um celular convencional (que tem como funcdo principal realizar ligacées telefonicas), os
smatphones possuem sistema operacional multitarefas e multimidia, similares a de um computador, que permite
além das ligaces, baixar programas, aplicativos, acesso a internet, registrar fotografias, etc (BERGHER, 2015).
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desejado para assistir ao desfile; mecanismos tecnologicos utilizados como suporte para
interacdo e exposicdo das criacbes de moda, entre eles: tablets, teldes de led, fotografia
digital; tecnologia de captura de imagem, via fotografia, que revelava frases do corpo das
modelos somente na camera e ndo a olho nu; e-commerce; download de modelagens por meio
de sites; divulgacdo de releases em formato de videos dindmicos; adesdo as redes sociais,
Facebook, Instagram, principalmente; a producdo de conteddos interativos; modelos
fotografando selfies com o publico no momento do desfile; e a abertura para que
consumidores (as) fotografassem as colecfes e publicassem, via internet, em tempo real,
entre outras acdes que demonstraram as transformacgdes e/ou atualizagdes nos modos de
manifestacdo de moda concebidas até entéo.

As possibilidades oriundas do acesso dos (das) agentes da moda aos recursos
tecnoldgicos implicaram inter-relacBes culturais importantes nesse processo. Houve um
compartilhamento maior das ideias criativas dos (as) estilistas com seu publico, mediado
principalmente pelas redes sociais, faces que sintomatizavam o papel cada vez mais decisivo e
dominante do consumidor nos ditames de moda. Assim, o papel das tecnologias no campo da
moda brasileira se apresentou como relevante para entender seu funcionamento no contexto
século XXI. Tecnologia e moda em acao, no locus da SPFW, influiram nas préaticas dos (das)
estilistas, e logo nos modos de fazer dos desfiles, uma das expressfes de moda desses (as)
agentes. Também, essa tecnologia em a¢do fez surgir novas personas de poder na moda, entre

elas, as blogueiras e influenciadores (as) digitais. Assunto tratado a seguir.

4.2.1 Estilista ou influencer digital?

Garantir acesso € garantir o consumo. A tecnologia possibilitou avancos nos processos
produtivos®, e fez com que a roupa elitizada fosse copiada mais rapidamente e com maior
qualidade, o que fez aumentar a disponibilidade de produtos de capital simbdlico elevado.
Devido a isso, esses produtos mudaram de status, deixando de ser tidos com especiais, da
maneira como eram percebidos anteriormente, o que obrigou agentes da moda a criarem

novos mecanismos de disting&o, raridade, luxo e exclusividade.

% 0s avancos tecnolégicos possibilitaram o desenvolvimento de roupas altamente tecnolégicas, na maioria das
vezes de valor elevado. Produtos confeccionados em impressoras 3D, roupas com sensores para adaptacao
climatica ou identificacdo de alguma alteracdo corporal, interativas, que mudam de cor com um simples toque
sdo exemplos de que o campo da moda estd comecando a explorar os conceitos inteligentes da tecnologia.
Todavia, pelo viés comercial marcante do SPFW e da moda brasileira como um todo, durante o periodo
estudado, esse perfil de criacdo ndo foi verificado no evento.

163



Nas expressoes de moda observadas nas edi¢cGes da SPFW, os entrelagamentos entre
velocidade de comunicagdo e consumo levaram a uma diferente consciéncia a respeito da
posicao do (a) estilista, que passou a fazer parte da mesma légica de exposicdo e consumo dos
produtos por ele (ela) criados. O valor criativo atribuido ao estilista passou a ser vinculado
também pela repercussdo dele nas redes sociais digitais, isto €, pela quantidade de curtidas
(likes), seguidores que possuia.

A importancia conferida ao reconhecimento virtual, transformou uma prética
cotidiana, como postagens de contetdo na internet, num ritual de validacdo social,
reconhecido como significativo na hierarquizacdo simbdlica criada pelos pertencentes desse
contexto. Alter (2018), exp6s que em 2009, quando a plataforma Facebook introduziu o
botdo curtir, seguida do Youtube com as opcOes de interacdo gostei e ndo gostei em 2010, do
Instagram e Twitter com a funcdo curtir simbolizada por um coragéo, a maneira de pensar e
reconhecer o status social de alguém foi alterada, e o desejo de reconhecimento, conquistado
pela dindmica dos likes (curtidas) alcangou estima relevante.

Houve a necessidade dos (as) estilistas se atualizarem a l6gica dessa dinamica,
principalmente os (as) pertencentes a geracdes anteriores ao advento da internet, e logo sua
consolidagcdo como forma de posicionamento valoroso no campo. Estes (as) passaram a
desenvolver conteudos voltados as redes sociais, tanto para exposi¢cdo e projecao positiva de
seus produtos e marcas, medida pela quantidade de curtidas, quanto para se integrarem a esse
novo territério no qual o consumidor (a) estava transitando. De acordo com Chartier (2017,
p-19), “a revolugdo digital obriga a uma radical revisdo dos gestos e nogdes que associamos a
escrita” e as formas de comunicagdo,[...] “pois transforma profundamente as modalidades das
argumentacdes e 0s critérios ou recursos que podem mobilizar o leitor para aceita-las ou
rejeita-las”. Essa comunica¢do “ja ndo ¢ necessariamente linear, nem dedutiva, tal como
implica a inscricdo de um texto sobre uma pagina, mas sim aberta e relacional, gracas a
multiplicacdo de vinculos textuais” (CHARTIER, 2017, p.22).

Nos releases e matérias publicadas no portal FFW, foi observada a intensdo de
estilistas, marcas e a propria organizacdo da SPFW em redirecionarem a presenca (on-line ou
off-line) do publico dos desfiles para suas redes sociais, prolongando, assim, o contato com 0s
(as) consumidores (as). Além disso, informavam nos textos que noticias sobre a colegéo e
novidades criativas estariam sendo divulgadas em plataformas on-line, como Facebook e
Instagram.

A producdo de mini videos, “lives” (videos ao vivo), posts (publicacdo de contetdo

nas redes sociais) e “stories” (publicacdo de mini videos ou imagens no Instagram que
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ficavam disponiveis para visualizagdo por até 24 horas) em que estilistas midiatizavam seu
dia-a-dia, parte de seu processo criativo, langavam “previews” de alguns modelos de suas
colecdes, langcavam enquetes ao seu publico, mostravam nuances de sua vida privada, foi
recorrente. Essa recorréncia, de pelo menos um video/post por dia ou publicacdo de varios
contetidos diérios fazia parte da busca dos (as) estilistas para conquistarem a atencdo de seu
publico, mais seguidores, e assim maior status. I1sso porque, empresas contratantes, marcas e
possiveis parceiros/patrocinadores analisavam sobre a popularidade e/ou prestigio desse (a)
profissional considerando sua repercussao no meio virtual. A propria imprensa especializada
em moda dava destaque as acdes de estilista na internet, fato que foi verificado nos releases
publicados no portal FFW, por exemplo.

Muitos (as) consumidores (as) também definiam sobre a importancia de determinado
(@) estilistas ou marca (o que influia na decisdo de compra) ponderando sua projecdo na
internet, o que implicou a alteracdo de postura desses (as) profissionais nos meios de
comunicacdo digital. Existia nesse momento uma relacdo importante entre ao nimero de
seguidores nas redes sociais digitais e projecdo na moda, isto €, um entendimento do potencial
de aquisi¢do/acumulo de poder/capital simbdlico por meio dessa estratégia. Estilistas tiveram
que se tornar influencers, personas altamente midiaticas nas redes sociais digitais.

Uma evidéncia desse sintoma pode ser retratada por meio da andlise feita sobre o
percentual de estilistas participantes da SPFW que aderiram a comunicacgdo direta com seu
publico via redes sociais. Nessa apreciacdo, realizada de 30 de setembro de 2018 a 02 de
outubro de 2018, foi ponderado a presenca de estilistas na rede social Instagram, em que
dentre os 122 estilistas participantes do evento, 88,5% possuiam perfil nessa plataforma de
rede social, sendo que destes (as) 76% utilizaram o perfil pessoal e 24% o perfil coorporativo
da marca a qual estavam vinculados (as) para se comunicarem com seus seguidores (nome
dado as pessoas que seguiam a pagina/perfil de Instagram de outras), indicando que este
recurso era utilizado como uma maneira de aproximacgdo pessoal entre estilistas e sua
audiéncia na internet.

Na analise também foi observado que de 108 estilistas que possuiam perfil no
Instagram (88,5%), quase metade somava mais de 20 mil seguidores (48,1%), ou seja,
possuiam a possibilidade de dialogar de forma direta, dindmica, gratuita e quase ilimitada com
um grupo expressivo de pessoas, possiveis interessadas na marca e/ou propostas do (da)
estilista. Além disso, em um espaco virtual com grande nimero de integrantes, estilistas e
marcas entenderam que ali era mais um espaco de venda, de compreender as demandas e

impulsionar o consumo. Tal aspecto foi reforcado pela propria rede Instagram, que passou a
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permitir promocao comercial de publicacdes, redirecionamento de imagens de produtos para
sites de venda, entre outras acdes voltadas a comercializagdo facilitada e rapida via internet.
Uma pessoa fisica poderia ter perfis pessoais e comerciais nas redes sociais.

Dentre as marcas/estilistas participantes da SPFW e que usavam o Instagram, Karl
Lagerfeld e Donatela Versace, estilistas de renome internacional foram os que tinham maior
expressividade de seguidores, com 4 milhdes e 600 mil e 3 milhdes e 600 mil,
respectivamente. Ja entre os (as) estilistas brasileiros (as) com mais de um milhdo de
seguidores no Instagram, foi identificado a estilista mineira Patricia Bonaldi com 1 milh&o e
300 mil pessoas seguindo seu perfil e o estilista e cantor de Rap Emicida que possuia 1
milhdo e 400 mil.

Os dados examinados demonstraram ainda que os (as) estilistas brasileiros (as) que
possuiam maior nimero de seguidores na rede social Instagram pertenciam a mais recente
geracdo de estilistas a participarem do evento SPFW (mencionada no tépico anterior como
terceira geragdo - com idade entre 22 e 45 anos), o que talvez se justifique pelo fato de boa
parte desses (as) estilistas serem “nativos” de um gerag@o habituada a se relacionar via redes
sociais. Todavia, a presenca marcante de estilistas consagrados da historia da moda nacional
nas redes sociais demonstrou que ocorria um processo de adaptacdo aos novos formatos e
dindmicas que se incorporaram ao oficio de estilista, como foi o caso de Liana Tomaz,
Adriana Degreas, Ronaldo Fraga e Reinaldo Lourenco que possuiam mais de 100 mil
seguidores nessa plataforma de rede social, além de demais estilistas que, conforme quadro 5,
apresentaram presenca significativa nesse meio de comunicacao on-line.

O Quadro 5 apresenta lista de estilistas com mais de 20 mil seguidores na rede social

Instagram no periodo analisado, em que estes foram agrupados por geracdes etarias.
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Quadro 5 — Lista de estilistas brasileiros (as) participantes da SPFW com mais de 20 mil no

Instagram.

Nome do (a) estilista
(em ordem alfabética)

Numero de seguidores (as)

Tipo de perfil no Instagram

Estilistas da primeira geragéo
com idade acima de 60 anos

Gldria Coelho 94500 Pessoal
Lenny Niemeyer 46700 Pessoal
Lino Villaventura 35700 Pessoal

Patricia Vieira 39200 Marca

Estilistas da segunda geracédo
com idade entre 46 e 60 anos

Estilista

NUmero de seguidores

Tipo de perfil no Instagram

Adriana Dregreas 119000 Marca
Adriana Patricia 37400 Marca - Vankoky
Alexandre Herchcovitch 296000 Pessoal
Amir Slama 46600 Pessoal
Ana Gomes 22700 Marca - PH praia
Cris Barros 70100 Pessoal
Estilista Numero de seguidores Tipo de perfil no Instagram
Felipe Veloso 60500 Pessoal
Isabela Capeto 48100 Marca
Jodo Pimenta 37399 Pessoal
Karine Fouvry 31000 Marca
Liana Tomaz 705000 Marca - Agua de coco
Oskar Metsavaht 68600 Pessoal
Paulo Borges 46000 Pessoal
Marca - Uma Raquel
Raquel Davidowicz 25400 Davidowicz
Reinaldo Lourenco 160000 Pessoal
Ronaldo Fraga 111000 Pessoal
Samuel Cirnansck 100000 Marca
Victor Dzenk 59300 Pessoal

Estilistas da segunda geracéo —
com idade entre 22 e 45 anos

Estilista
(em ordem alfabética)

Numero de seguidores (as)

Tipo de perfil no Instagram

Andrea Vieira 40000 Marca - PatsPat
Dudu Bertolini 190000 Pessoal
Emicida 1 milhdo e 400 mil Pessoal
Fabiana Milazzo 296000 Marca
Fabio Souza 35700 Pessoal
Fernanda Niemeyer 23400 Marca - A. Niemeyer

Fernanda Yahamamoto 23600 Marca
Fioti 66000 Pessoal

Flavia Rotondo 31000 Marca - Two Denin
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Giuliana Romanno 51300 Pessoal
Helen Rodel 27200 Pessoal
Hel6 Rocha 133000 Pessoal

Isabela Frugiuele 166000 Marca - Triya
Juliana Jabour 37500 Marca
Lethicia Bronstein 509000 Pessoal
Lilly Sarti 124000 Pessoal
Lolita Zurita Hannud 146000 Pessoal
Lucas Magalhaes 20800 Marca
Murilo Lomas 38100 Pessoal
Patricia Bonaldi 1 milhdo e trezentos mil Pessoal
Paula Hermanny 200000 Marca
Paula Raia 52700 Pessoal
Pedro Lourencgo 100000 Pessoal
Rafael Varandas 40200 Pessoal

Raphael Ribeiro 20400 Marca - Cacete
Renata Figueiredo 31100 Pessoal
Renato Ratier 267000 Pessoal

Tiago Carvalho 20400 Marca - Cacete
Vitorino Campos 41800 Pessoal
Wagner Kallieno 36800 Pessoal

Fonte: Da autora (2018).

Para Recuero (2009) os sites de redes sociais possuem capital social decorrente da
forma pela qual os atores sociais usufruem desse sistema, ndo sendo, no entanto, desvinculado
de interacOes ocorridas no espaco offline. Essas interagdes sdo “em parte estabelecidas no
plano on-line, em parte estendidas para o plano offline” (RECUERO, 2009, p.154). Essa
relacdo entre as praticas em ambiente virtual e ndo virtual foram observadas nas acfes de
estilistas do SPFW, como meio de posicionamento e fixacdo da imagem destes (as) agentes,
fazendo circular suas propostas de moda.

Para a comunicacdo, a mobilidade é central ja que comunicar é fazer mover signos,
mensagens, informagfes, sendo toda midia (dispositivos, ambientes e processos)
estratégias para transportar mensagens [...] Na atual fase das tecnologias da

mobilidade e de localizagdo (as midias locativas), ndo se trata tanto de aniquilar os
lugares, mas de criar espacializa¢bes (LEMOS, 2009, p. 28).

Esse cenario fez surgir vinculos inusitados no campo da moda. Ao conversar nas redes
sociais com pessoas “comuns” (isto €, ndo envolvidas profissionalmente com o campo da
moda) sobre suas criagdes, estilistas propiciaram uma relacdo mais proxima entre eles e seus

admiradores, futuros consumidores (as), desencadeando o surgimento de outras maneiras de

se criar e publicitar moda, principalmente aquelas relacionadas ao meio virtual/internet. Esse
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comportamento deu-se também pelo fato dos (as) estilistas compreenderem que seu publico
estava mais atento as informacdes sobre as tendéncias e possibilidades da moda. Em outras
palavras, estilistas se deram conta que devido ao facil acesso as informacBes e a novos
produtos vindos de outros paises, sua autoridade com relacéo aos ditames da moda havia sido
reduzida, e que esse novo consumidor (a), mais conhecedor do “mundo fashion” precisaria ser
abordado de outra forma.

Uma das mudangas na forma de comunicacdo de agentes da moda com os (as)
consumidores (as) foi a postura, muitas vezes, impositiva e preconceituosa. As marcas e
profissionais a frente de seus departamentos criativos ficaram mais atentos ao comportamento
critico de parte de seus (as) consumidores (as), que inclusive utilizavam das redes sociais para
manifestarem sua opinido a respeito. Tornou-se arriscado/impréprio para estilistas, por
exemplo, ditarem normas ou restricdes vestimentares com relacdo ao uso de seus produtos
(como observado por Frasquete (2016) sobre o comportamento do estilista Dener Pamplona
na década de 1960 ao delimitar que suas roupas seriam improprias a mulheres ndo magras),
pois seu publico agora se sentia mais apto a questionar 0s posicionamentos e propositos por

eles (as) divulgados.

Os estilistas em geral ja ndo sdo considerados tiranos, mas praticantes competentes,
experimentadores esperan¢osos, aventureiros de inspiracdo audaciosa ou jogadores
enlouquecidos Obvios. Todos tém como objetivo seguir o fluxo lucrativo, que
depende principalmente da forma estabelecida, mas que pode conduzir a mais lucros
apenas se a surpresa emergir nele. Os estilistas simplesmente fornecem o
vocabulario, e a audiéncia pode ficar estimulada em resposta, ficar pasmada ou
deixar de perceber...comportam-se mais do que nunca como produtores de filmes ou
videos e ndo como artesdos - mesmo quando sdo artesdos (HOLLANDER, 2006,
p.244-245).

A postura, o vocabulario e a linguagem menos formal se comparados aos meios de
comunicacdo tradicional também foi notada como modo de aproximacao de estilistas com 0s
(as) seguidores (as) on-line, que se comportavam no ciberespaco como influenciadores
digitais (influencers), nome atribuido a formadores (as) de opinido no ambiente virtual. Ou
seja, a forma de agir foi modificada de sua maneira habitual, de modo a transmitir uma
imagem na qual julgavam mais oportuna aos consumidores (as) e ao negocio moda. Como
expos Orlandi (2012, p.16), essa adequacdo de linguagem a um contexto especifico se
amparava na “[...] relacdo estabelecida pela lingua com os sujeitos que a falam e as situagdes
em que se produz o dizer”. No caso dos (as) estilistas, com o interesse de também gerar

notoriedade, confianca, aproximacao e legitimacédo de seu discurso.
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“Os influenciadores sdo aqueles que t€ém algum poder no processo de decisdo de
compra de um sujeito; poder de colocar discussfes em circulacdo; poder de influenciar em
decisdes em relagdo ao estilo de vida, gostos e bens culturais daqueles que estdo em sua rede”
social digital. “O termo influenciador digital (e antes dele, sua versdao em lingua inglesa;
digital influencer) passou a ser usado mais comumente, no Brasil, a partir de 2015 [...]
atrelado “a entrada de novos aplicativos na esfera de producdo desses profissionais que
deixaram de se restringir a apenas uma plataforma — s6 o YouTube, no caso dos vlogueiros; ou
SO o blog, no caso dos blogueiros” (KARHAWTI, 2017, p. 48 e 53).

De acordo com Ramos (2016), o contingente atrelado as relagdes sociais configuradas
via internet fez com que pessoas percebessem nos sites e demais artefatos da rede virtual uma
possibilidade a mais de acdo, permitindo emoldurar e elaborar estilos e perfis coerentes com
interesses em jogo. “Nesse sentido, ¢ na articulagdo da agéncia maquinica com a agéncia
humana que se constrdi o perfil como persona goffmaniana”, aquela que entende o (a) agente
social como um ator social, relacional e reflexivo, constantemente reconfigurado de acordo
com as interagdes sociais que vivencia, promovendo “aquela ‘passagem de nivel’ realizada
pelo processo de digitalizacdo. Basicamente, ela revela que o (a) agente que observamos on-
line nd0 é uma pessoa, mas sim um perfil, um avatar®™ ou uma outra categoria pratica que
materializa uma persona digital” construida de forma estratégica para alcancar objetivos
diversos (RAMOS, 2016, p.37)

Embora o fato dos (as) consumidores (as) de moda passarem a ter maior autonomia no
processo de consumo e isso ter implicado mudancas nas praticas habituais de expressdo e
difusdo de moda no pais, ndo é possivel excluir de todo o papel dos (as) estilistas de
imputarem codigos de vestir, mesmo que de forma menos explicita e impositiva que antes. Ha
um processo de adaptacdo em curso, em que algumas praticas precisaram ser alteradas para
atender novos comportamentos de consumo e relacdo das pessoas com a moda. Trata-se em
sintese, de uma atualizacdo, principalmente de estilistas para conservarem parte do imaginario
construido em torno de sua profissao/posicéo.

Quando empresas, midia, consumidores e consumidoras (grupos de interesses dos (as)
estilistas) buscaram se associar a estes (as) pelo status que promoviam no meio digital, ficou

evidenciado que ndo cabia ao estilista ‘s6 criar’, precisava gerar buzz®®, ser um sujeito

% Avatar é a manifestacéo corporal de alguém no espaco cibernético (O QUE, 2018).

% Buzz, que em portugués significa burburinho, é uma expresséo geralmente usada no meio publicitario para
designar a acdo que visa gerar atengdo dos clientes e impulsionad-los a comentar e compartilhar determinado
conteudo, influenciando a “forma de pensar de potenciais clientes. Se antes o buzz era algo que acontecia
naturalmente, hoje esta atividade é impulsionada por a¢des de marketing” (CITRUZ 7, 2018, p.1).
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altamente midiatico, atualizado aos novos ditames da midia. No Brasil, essa necessidade
demonstrou-se latente, visto que o pais ocupava o quarto lugar no ranking mundial de
usuarios de internet (VALENTE, 2017). Em pesquisa realizada pelo IBGE em 2016, foi
verificado que 64,7% dos brasileiros se conectam via internet, em que os maiores indices de
uso estavam entre os jovens de 18 a 24 anos, na regido sudeste, e o celular era principal
aparelho para o acesso (IBGE, 2016, apud GOMES, 2018).

Na busca por obter sucesso também na plataforma on-line, outros universos cognitivos
e de valores foram constituidos, envolvendo os sujeitos em novas e distintas teias de
significacdo. Gerar buzz, agitacdo em torno de si e de suas criagbes cotidianamente via
internet (ndo esperando mais um evento, midia ou momento especifico para isso), passou a
fazer parte da conduta de estilistas, comportamento observado também em suas aparicdes off
line, como nos desfiles, por exemplo. A estratégia de utilizar a internet como mecanismo de
reconhecimento social ndo estava presente somente na seara da moda, ela também se tornava
significativa dos habitos culturais contemporaneos, e a moda, assim, incorporava esses
recursos para se manter atual, congruente com o comportamento social que vivenciava uma
cultura comunicacional mais ampla. Os diferentes grupos geracionais de estilistas se
organizaram de variados modos diante dessa demanda, enquanto os mais velhos apresentaram
inicialmente resisténcia e porque n&o dificuldade em se introduzirem no meio digital, para os

mais novos tal pratica era e é cotidiana.

O ditado popular que diz que a nova geragdo j& nasce sabendo usar um computador
faz muito sentido, ja que todas as pesquisas recentes apontam a velocidade com que
as novas geragBes absorvem o uso das novas tecnologias de informacdo e
comunicagdo. Esse também foi um tema levantado na pesquisa da SNJ [Secretaria
Nacional da Juventude], que mostra que 80% dos jovens usam computadores e
internet, e 89% tem celular (BARBOSA, 2014,p.3).

Estar atualizado com as demandas atuais de moda, o que incluia visdo global e
familiaridade com as tecnologias digitais também se tornou recurso distintivo de posicdes no
campo da moda, um atributo conferido principalmente a estilistas jovens. Uma confirmacao
disso foi a contratacdo de Vitorino Campos, estilista baiano pela marca Animale e logo sua
estreia na Sdo Paulo Fashion Week no ano de 2014, que foi justificada por Claudia Jatahy,
vice-presidente de estilo e umas das proprietarias da grife, em entrevista para o Portal FFW -
com a seguinte mencgdo: “Hoje temos certeza que o Vitorino € o estilista que a marca
precisava, que busca o entendimento da esséncia da Animale e coopera para uma colegédo cada

vez mais consistente da passarela para as lojas™[...] “Como todo jovem estilista, Vitorino ja
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nasceu globalizado, com conhecimento da estética internacional, o que nos facilitard no inicio
do trabalho internacional” (Jatahy, 2014, apud DUARTE, 2014, p.1).

Na fala de Claudia Jatahy, ser jovem aparece como um slogan publicitario, e como
uma qualidade diferenciadora do estilista. Esse atributo entéo, seria parte da imagem da marca
pela associagdo com Vitorino Campos, um quesito geracional que conferia, na perspectiva de
Claudia, uma qualidade valorosa a pretensdo de concorrer com um mercado global. Na
estratégia contida no discurso da vice-presidente de estilo da Animale néo ficou evidenciado
qualidades objetivas do oficio de fazer moda, mas sim status considerados pertinentes para
um efetivo posicionamento da marca, o que, em prol dos negdcios, enaltecia atributos que
Claudia Jatahy, com experiéncia de décadas na area, ndo mais detinha. Sobre essa questdo,
interessa reter que os valores simbdlicos considerados relevantes para o business da moda se
sobrepunham ao posicionamento pessoal da estilista no campo da moda. Embora dona da
marca, 0 que garantia certa estabilidade de posicionamento, a atitude revelava que o status da
experiéncia, da tradicdo, utilizado por parte dos (as) estilistas no SPFW néo se apresentava
suficiente. Era preciso outros ativos de atualiza¢do ao contexto da moda.

“Nos tempos de hipermoda, a énfase ¢ colocada menos na roupa e mais na mitologia
gue 0s cerca, menos no objeto e mais no conceito, nos valores, na viséo de marca transmitidas
pela publicidade. [...] Na sociedade hipermoderna, a légica-moda (seducdo, estilizacao,
inovacdo permanente) infiltrou-se em todos os dominios da cadeia comercial (concepgao,
producdo, comunicagdo e distribuicdo)” (LIPOVETSKY; SERROY, 2011, p.95). Foi o que
0s sintomas do recente comportamento de estilistas como influencers digitais, ‘personas
internéticas’ demonstraram, conduta esta que reverberou em outras instancias de acdo no

campo da moda, entre elas as formas de dinamizar os desfiles.

4.2.2 Os desfiles como palcos de interacdo — a experiéncia e o imediato

Os modos de apresentacéo das criagdes de estilistas no maior evento de moda nacional, 0
SPFW, sinalizaram que as mudancgas tecnoldgicas influiram nas formas de ocupagdo do
espaco, recepgdo e interacdo com o evento. A “era telanica” alterou o cenario e o
comportamento, de certo modo, passivo daqueles (as) que prestigiaram in loco os desfiles.
Nessa perspectiva, uma imagem expressiva dessas caracteristicas é aquela em que o
observador (a) mesmo estando presente no ambiente do acontecimento, em frente a passarela,
optou por “ver” o desfile por intermédio da tela de seu celular (figura 41) na qual

simultaneamente olhava e registrava o ocorrido. Assim, a comunicacdo que se estabelecia
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num espacgo ndo virtual era mediada por um objeto artificial (0 smartphone), escolhido pelo

usuario (a) como protagonista de sua lente ocular.

Figura 41 — Desfiles das marcas A la Garconne (A) e Ratier (B) no SPFW em 2016.

(201a)

. L
Fonte: Mello (2016); SPFW...

A ideia de que os artefatos midiaticos foram utilizados como atrativos e diferenciais
dos desfiles de moda da SPFW ficou evidente nas propostas que se ressaltaram no evento.
Tais estratégias e a forma como foram usadas significavam sobre o funcionamento do campo
da moda nacional, em que a internet aumentou o fato “espetaculizante” da moda, produzindo
novos arquivos, acessos e formas de dialogar com ela.

Como ja observado, a tecnologia ndo esteve presente apenas nos meios de
comunicacdo de massa, mas também nos modos de criacdo, apresentacdo e recep¢do de moda.
O foco das intencBes estava na experiéncia, isto €, na intencdo de proporcionar uma atmosfera
diferenciada e envolvente, capaz de se traduzir em noticia, repercussdo e imagem atrelada a
novidade, um dos mecanismos de posicionamento e venda. Isso foi verificado nas
manifestaces de moda de boa parte de estilista da SPFW. Novos formatos de desfiles:
tecnoldgicos, compartilhados, coletivos, manifesto, com venda imediata. Desfile-aula, desfile-
exposicdo, desfile-apresentacdo, desfile- tumulto, desfile interativo, desfile-balada, desfile-
manifesto, desfile sensorial, desfile-instalacdo, desfile a céu aberto, enfim, desfiles
condizentes com a perspectiva de um espetaculo mais dindmico e participativo esperado pelos
(as) consumidores (as). Ao invés de manter os mesmos perfis de apresentacfes, pouco
convenientes e convincentes no cenario vigente, parte dos (as) estilistas procurou despertar
atencdo expondo modos diversos de exibir o espetaculo moda. Novas categorias de desfiles

se convertiam em novas categorias de novidade. O desfile como um evento espetacularizado e
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espetacularizante da moda, que serve também a uma “sociedade do espetaculo”, como
conceituou Debord (1997).

Tornou-se mais atraente estar no evento (e que isso fosse registrado, compartilhado e
visto 0 quanto antes, via internet) do que realmente experiencia-lo. Um sintoma do tempo
historico no qual a moda estava inserida: emitir e receber imagens em detrimento de
‘realmente’ vivé-las, ou melhor dizendo, experiencia-las e vivé-las de outro modo, o modo do
século XXI. Pois, “O desejo habita a ansiedade e se perde no consumismo imediato. A
sociedade estd marcada pela ansiedade, reina uma inabilidade de experimentar profundamente
0 que nos chega, o que importa é poder descrever aos demais o que se estd fazendo”
(BAUMAN, 2016, p.1). Esta afirmagdo de Bauman sobre os ‘tempos liquidos’ indicia demais
aspectos que influiram no sistema da moda. A dindmica acelerada propiciada pelos meios de
comunicacdo via internet impactou no comportamento social, que entre outras questdes,
identificou bem-estar no acesso veloz ao consumo, seja de informacgdes, servigos ou produtos.
Para Lipovetsky, “a sedu¢do e o efémero tornaram-se, em menos de meio século, 0s
principios organizadores da vida coletiva moderna” em que se “reordena a producdo e o
consumo de massa sob a lei da obsolescéncia, da sedugdo e da diversifica¢do”
(LIPOVETSKY, 1989, p.12 e p. 159).

Dentre as propostas de moda analisadas na S&o Paulo Fashion Week, a adeséo ao
sistema fast fashion (moda répida) e see now buy now (“veja agora, compre agora”,
inicialmente por parte dos (as) estilistas e em seguida pela prépria organizacdo do evento)
foram fenbmenos que expressaram concretamente a constatacdo de Lipovetsky, visto que em
uma sociedade que valoriza a rapidez e 0 novo, 0 campo da moda respondeu tais demandas.
Autores como Cietta (2010) e Lipovetsky (2007) destacam que o fast fashion é a principal
revolucdo da moda no século XXI, se caracterizando como um modo de producao,
distribuicdo e consumo acelerado, visando na maioria das vezes uma escala global, isto é, um
volume produtivo significativo capaz de atender um mercado amplo consumidor. Tal sistema

é face do que Lipovetsky (2007) chama de Hipercapitalismo de consumo, em que

a renovagdo extremamente rapida da oferta mas também as demandas de consumo
mais emocionais e instaveis estdo na origem dessa escalada. Para estimular o
consumo, 0s atores da oferta ndo procuram mais produzir artigos de ma qualidade,
mas renovam mais depressa 0s modelos fazendo-nos sair de moda oferecendo
versdes mais eficientes ou ligeiramente diferentes. Trata-se de seduzir pela
novidade, de reagir antes dos concorrentes, de acelerar o lancamento dos produtos,
reduzir prazos de concepcao e de colocagdo de novos itens no mercado [...]O desafio
ja ndo é tanto o de produzir em massa e continuamente quanto o de garantir a
entrada mais rapida dos produtos no mercado, responder a procura antes dos
concorrentes (LIPOVETSKY, 2007, p.90).
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O autor ainda expde que diferente dos anos 1990 em que o lancamento de novas
referéncias de produtos era menor, atualmente marcas de moda fast fashion, como a espanhola
“Zara renova seus modelos a cada duas semanas, produzindo cerca de 12 mil designs todo
ano. E as centenas e centenas que se contam os produtos e as variantes do mercado”
(LIPOVETSKY, 2007, p.87). No Brasil, diante deste cenario, Paulo Borges idealizador da
SPFW relatou que a moda brasileira tem passado por “uma readequacdo, onde a cadeia esta
encontrando novas formas de lidar com as pressdes do fast fashion, da urgéncia em se lancar
novidades a cada momento”, (Borges, apud DINIZ, 2014a, p.1). Tal readequacdo foi
verificada nas propostas de estilistas no evento, que ajustaram-se as premissas da ‘moda
rapida’ de diferentes maneiras, seja na adesdo a proposta do novo calendario da Semana,
voltada a atender o mercado varejista de forma mais &gil, seja na remodelacdo do modo de
conceber e pensar moda objetivando a venda via internet (e-commerce) ou lojas fisicas
simultaneamente ou logo apo6s o langamento das cole¢des no evento, estratégia denominada
see now buy now.

Embora os lancamentos de colecdes por meio de desfiles ocorressem geralmente duas
vezes por ano, no mercado de moda operado pelo fast fashion eram lancadas periodicamente
minicolecdes ou cole¢bes capsulas, como se costumou chamar. Isto €, “as colegdes bianuais
tradicionais deram lugar a dez ou doze cole¢des” por ano (LIPOVETSKY, 2007, p.87),
pratica que necessitou ajustes de processos criativos e produtivos, incluindo escolha de
matéria-prima e beneficamente de produtos. As roupas visualizadas no evento, principalmente
as expostas por marcas e estilistas adeptos (as) do sistema see now buy now aparentaram
processos simplificadas de fabricagdo, e por isso a atmosfera voltada a uma experiéncia
impactante de desfile passou a desempenhar papel ainda mais preponderante, pois o produto
pouco transmitia tal valor.

Além da experiéncia, foi o imediato que conduziu as praticas de consumo da moda e
concomitantemente as a¢des de setores voltados a atrai-lo. O fast fashion e o see now buy now
como um de seus produtos, “representa uma tentativa do sistema em manter a competitividade
e a adocdo de uma estratégia que, mesmo apostando na velocidade da resposta, enfatiza os
aspectos que caracterizam o produto: o estilo, a qualidade, o conteldo inovador e o seu valor
cultural” (CIETTA, 2010a, p. 19). E que a poténcia desse sistema, seja por sua adesdo ou
critica, obedecia e alimentava a frenética cultural na qual se encontrava e se encontra a
sociedade de consumo. Nessa cultura, tem-se a ineficaz ideia de que a rapidez e quantidade

volumosa de producdo em prol do consumo possa atender a necessidade de acumulo de
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objetos e coisas por parte de consumidores (as). Todavia foi notado que 0 consumo tomou
outra perspectiva para além da posse.

Devia estar claro, a partir dessa interpretacdo, que o espirito do consumismo
moderno é tudo menos materialista. A ideia de que o0s consumidores
contemporaneos tem o desejo insaciavel de adquirir objetos representa um sério mal
entendido sobre o mecanismo que impele as pessoas a querer 0s bens. Sua
motivacao basica € o desejo de experimentar na realidade os dramas agradaveis de
que ja desfrutam na imaginagdo, e cada ‘novo ’produto ¢ visto como se oferecesse
uma possibilidade de concretizar essa ambicdo. [...]JEsta interacdo dinamica entre a
ilusdo e a realidade é a chave para a compreensdo do consumismo moderno €, na
verdade, do hedonismo moderno geral”. Isto significa que o prazer ndo é apenas
uma qualidade da experiéncia, mas uma “auto-iludida qualidade da experiéncia”,
aspecto muito bem explorado pelos atuais anincios publicitarios, que se dirigem
mais aos sonhos do que as necessidades, associando produtos a ilusbes para fazer
despertar o desejo do consumidor (CAMPBELL, 2001, p.131-132).

Os produtos mencionados por Campbell (2001) envolvem servicos e atmosferas em
que esse produto ¢ ‘espetacularizado’. No caso da moda, incluem-se 0s desfiles, e nesse
sentido, 0 uso préatico desse produto estd aquem do prazer de exibi-lo, especialmente, por
meio de video e fotos publicados na internet. O objeto de desejo ndo é o produto, ou somente
ele, mas a representacdo e significado que oferece/proporciona: simbolos de poder e vaidade.
Assim, para que a magia da representacdo ocorra é preciso criar momentos espetaculares
capazes de gerar buzz, relevancia para consumidores (as) e formadores (as) de opinido,
conforme observado nas propostas distintas de estilistas na SPFW. A esse comportamento

social, Lipovetsky e Serroy (2011) denominou capitalismo do hiperconsumo, que

caracteriza-se pela exigéncia de hipervisibilidade das marcas e, por isso, pela
explosdo dos orcamentos de comunicacdo causada pela intensificagdo da
concorréncia, pela semelhangca dos produtos, pelos imperativos de rentabilidade
rapida e elevada. Assim, passou-se da marca a hipermarca: esta se impde quando o
trabalho do marketing se sobrepde ao da producdo, quando o branding se pde a
frente do produto, quando a dimensdo imaterial constr6i mais a marca do que a
fabricacdo material do produto (LIPOVETSKY; SERROY, 2011, p.95).

O produto de moda entdo passa a necessitar menos das qualidades funcionais e mais
de sua expressdao simbdlica, de seu mana, conforme conceituou Mauss (1974), um capital
magico, prestigioso, capaz de criar mecanismos de percepgédo simbolica valorosos na mente
daqueles (as) pelos quais estilistas e marcas destinam suas estratégias. Mesmo sendo
formulada a partir da interpretacdo sobre a relagdo de sociedades tidas como arcaicas com
seus objetos, a nocdo de mana nos dias atuais explicaria a ideia de magia, transcendéncia
mistica atrelada a percepcao de produtos, fundamentada na representacao coletiva que inferia

nas experiéncias individuais. “Funciona a maneira de uma categoria, tornando possiveis as
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ideias magicas assim como as categorias tornam possiveis as ideias humanas” que mediam
suas escolhas a partir da expressdo simbolica das coisas (MAUSS, 1974, p.152).

Na ordem contemporéanea da moda, 0 mana seria uma das razdes para a circulagcdo de
bens. E o poder magico deles que da sentido ao consumo e as percepcdes valorosas no campo
das representacdes sociais. Nesse sentido, no contexto analisado, ficou nitido que as
articulagcdes de novos (as) personagens — midiaticos (as), tecnoldgicos - foram entendidas
como significativas para a construcdo desse mana. Assim, esses (as), denominados blogueiros
(as) e/ou formadores (as) de opinido passaram a ocupar posi¢do privilegiada nos espacos on-

line e off-line da moda.

4.2.3 Novas personas no campo da moda: as blogueiras

A partir das manifestacGes de moda analisadas na SPFW, via portal FFW, ficou claro
que o evento se tornou multimidia e as acdes ocorridas nele e veiculadas via internet atos
comunicacionais. Assim, esses atos, expressos nos desfiles, ganharam ainda mais importancia
para credibilidade e status das criacfes de moda, visto que ndo eram mais propriedades de
uma Unica midia ou veiculo de imprensa, que por ventura poderia condicionar a percepcao do
publico sobre alguma criacéo ou criador (a); e sim de multiplos veiculos, oriundos de diversos
vetores comunicacionais. Nesse cenario de multiplicidade dos meios de comunicagdo, como
ja visto, a internet se ressaltou como determinante da forma pela qual as tendéncias e criagdes
de moda passaram a circular, no qual além das redes sociais os blogs de moda se

consolidaram como midia credibilizada de assuntos da area, perante o(a) consumidor (a).

Weblogs ou, simplesmente, blogs: sdo paginas de internet, semelhantes a diarios
virtuais, mas com diferentes finalidades: pessoais, profissionais, corporativas. Por
essa semelhanca, sdo escritos, em geral, na primeira pessoa, expressando opinides,
criticas e ideias de cada internauta ou empresa. Os principais diferenciais de um
blog, quando comparado a um site, sdo seu contetido, a forma como esse contetido é
exposto e a facilidade que qualquer pessoa tem para publicar seu texto (MADEIRA;
GALLUCCI, 2009, p.2).

Chartier (2017, p.19), observa que blogs e redes sociais “impdem também a
transformagdo das categorias mais fundamentais da experiéncia humana” como “ a invengao
de novas formas de cidadania- ou de controle e de censura”. De acordo com Findlay (2015),
os primeiros blogs de moda surgiram em 2001, ainda com pouca coesao de contetdo entre si,
mas com uma caracteriza em comum: comunicar sobre moda e suas tendéncias de maneira

mais proxima e espontdnea ao publico, tornando as blogueiras, simultaneamente,
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consumidoras e produtoras de conte(dos. J& no Brasil, os blogs de moda comecaram a
aparecer no ano de 2006, inspirados nas praticas ja consolidadas de blogueiras internacionais,
em que assuntos sobre como adaptar as tendéncias de moda a vida cotidiana e a publicitacdo
de “looks do dia®®” eram os mais abordados.

Atualmente, depois de mais de uma década em que esse perfil de midia se apresentou
como possibilidade de articular a moda de forma mais democratica, blogueiras se tornaram
formadoras de opinido indispensaveis para difusdo e validacdo das propostas apresentada por
estilistas e marcas. Muitas das blogueiras sdao agenciadas por empresas de publicidade e
comunicagdo que vislumbraram nessa ‘persona’ possibilidades de negdcio. Esse foi o caso da
plataforma brasileira F-hits, criada em 2011 pela profissional de relagcdes publicas Alice
Ferraz, para agenciamento exclusivo de blogueiras e formadores (as) de opinido, considerada
expoente nessa area (SILVA, 2016).

As blogueiras nos Gltimos anos ndo atuaram apenas na escrita de conteldos para seus
blogs, mas em outras plataformas de redes sociais, como Facebook, Instagram e You tube.
Também passaram a ser contratadas como presenca Vip em eventos, para assinarem colecdes
em parceria com estilistas e marcas de moda e beleza, e principalmente para publicitarem
produtos e servigos de contratantes, por meio de depoimentos pessoais elogiosos veiculados
na internet (publipost). Ghislen e Cardoso (2017) afirmaram que as blogueiras se apropriaram
de outros canais de redes sociais para ampliar sua presenga no “mundo digital”.

Além de suas proprias colecOes, cada roupa que usam se esgota rapido nas lojas,
desde lojas de departamentos até as mais conceituadas lojas de marcas. Com grande
namero de seguidores em suas redes sociais, Varios convites para as primeiras filas
das semanas de moda, elas [blogueiras] viraram celebridades (GHISLEN;
CARDOSO, 2017, p.219)

De acordo com matéria publicada pelo portal FFW sobre a participacdo de blogueiras
nas edicdes da SPFW, foi destacado que elas “influenciam uma grande base de fés e séo
capazes de impulsionar vendas no varejo. Elas vdo a eventos vestidas com a marca
contratante, sdo fotografadas pela imprensa e postam em seus blogs e Instagram o look do dia
citando a grife” (FFW BUSINESS, 2014). O modelo de negdcio “blogueira” foi e tem sido
reproduzido regional e localmente, o que confere forca e da forma a cultura da qual elas

participam.

R4

% As publicagdes de blogueiras intituladas ‘Look do dia’ “é uma espécie de ensaio de moda, onde as pecas
vestidas sdo detalhadamente descritas, com informagdes sobre a marca e onde podem ser encontradas” (STAHL,
2014 p.21).
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Diante desse panorama, blogueiras se tornaram agentes de poder, detentores (as) de
capital simbdlico distintivo no campo da moda. Para Karhawi (2016, p. 43) as blogueiras de
moda “[...] foram as precursoras de um modelo de negdcio que tem se replicado em blogs
tematicos dos mais variados[...], um assunto que o blogueiro se interessa no tempo livre passa
a ser um assunto no qual ele ¢ considerado especialista”. Assim, a nogdo de capital simbdlico,
em Bourdieu (1996, p.143) ajuda a compreender a configuragdo das posi¢des de prestigio
desse (a) profissional do mundo digital nas dinamicas de moda. Para o autor, os (as) agentes
sociais “[...] incorporam uma cadeia de esquemas praticos de percepgdo ¢ de apreciagdo” no
qual o capital simbodlico se impde como ““[...] um capital com base cognitiva, apoiado sobre o
conhecimento e o reconhecimento” (BOURDIEU, 1996, p. 150) de determinados (as) agentes
no campo. “O capital simbdlico é uma propriedade qualquer — forga fisica, riqueza, valor —
que, percebida pelos agentes sociais dotados das categorias de percepcdo e de avaliacdo que
Ihes permitem percebé-la, conhecé-la e reconhecé-la, o torna simbolicamente eficiente, como
uma verdadeira for¢ca magica” (BOURDIEU, 1996, p.170).

O capital simbdlico de blogueiras e influenciadores (as) digitais € um valor atrelado a
legitimidade por eles (as) construida em um determinado contexto. E nesse sentido, tal
capital é utilizado pelos (as) agentes da moda como forca estratégica de diferenciacdo e status
positivo. Conforme Bourdieu (1996), o poder que o(a) agente social detém em um campo €
relativo ao capital simbolico que mobiliza a seu favor. Tal aspecto pdde ser verificado em
variadas acdes de estilistas e marcas da SPFW junto a esse (a) profissional, como parcerias
para criacdo de pecas de colecdo, convite para participacdo de blogueiras nos desfiles, seja
desfilando, seja compondo a primeira fila de convidados, lugar tido como privilegiado.

Antes,

O mapeamento de convites da sala de desfile é dividido entre o estilista,
patrocinadores, compradores e uma cota para a direcdo do evento. Nestas fileiras
estdo pessoas reconhecidas e admiradas pelo publico: - Fila 1; artistas, jornalistas de
Moda (nacionais e internacionais), formadores de opinido, fotografos, enfim,
pessoas que fortalecem o evento enquanto midia. A partir das fileiras principais,
estdo compradores, representantes de lojas multimarcas, admiradores do estilista.
Dos setores do mapeamento, resta a classificacdo conhecida como stand, que é estar
em fila de espera até que a sala de desfile esteja com os dois setores A e B ja
posicionados. ApGs essa organizacgdo inicial a porta para entrada do stand é aberta,
preenchendo assim os lugares vazios. Fonte: Depoimento para esta pesquisa, obtido
no dia 12/09/2006 (Marzolla, 2006, apud ALARIO, 2007, p.88).

Todavia, segundo Wilson (2009, apud HARHAWI, 2016, p.2):

as blogueiras de moda tém ascendido dos assentos nosebleed [em é&reas mais
distantes, de dificil visibilidade] para as primeiras filas com tanta prontiddo que um
cddigo social de longa data estabelecido entre editores — que atribui grande valor a
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posicdo e experiéncia em detrimento da exibicdo de ambicdo ou divertimento -, tem
sido praticamente extinto.

O desfile da marca Pat Bo de 2015, 40° edi¢do da S&o Paulo Fashion Week deixou
claro a nova distribuicdo dos lugares cativos da primeira fila (filas A) dos desfiles,
confirmando a ideia de que o status, exclusividade e admisséo de posi¢des privilegiadas no
campo da moda tinham mudado. O distinto acesso a esses espacos de poder aumenta,
consequentemente, a prépria valorizacdo de cada convidado em seu meio social. Na figura 42,
da esquerda para direita, em destaque, Camila Coutinho, Thassia Naves, Lala Rudge, Camila
Coelho, Lala Noleto e Mari Saad, pertencentes ao grupo de blogueiras de moda mais

influentes do Brasil.

Figura 42 — Blogueiras de moda na primeira fila da marca Pat bo — SPFW, ed. 40.

Fonte: Adaptado Stopa (2015)

No desfile da estilista Patricia Bonaldi para sua marca da Pat bo, os diferentes agentes

de midia de moda foram subdivididos.

Teve uma fileira so de bloggers: Théassia Naves, Camila Coelho, Camila Coutinho,
Lala Rudge, as FHits, entre outras. Todas juntas, compartilhando o mesmo olhar,
fazendo os mesmos Snaps®’ e as mesmas fotos. Logo ao lado, entre elas até, as
celebs Camila Queiroz, Sabrina Sato, stylists importantes como Dudu Farias e Yan
Acioli... E, em frente, ocupando o outro lado da fila A, jornalistas, diretoras de moda
e formadoras de opinido como Costanza Pascolato (STOPA, 2015, p.2).

% Snap é uma abreviagdo para a maneira de divulgar uma foto ou video por meio da rede social Snapchat, onde a
publicacdo veiculada pelo (a) usuario (a) fica disponivel na internet por apenas 10 segundos ou no maximo por
24 horas (MORETZ, 2016).
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O compartilhamento de videos e fotos em tempo real, por uma ‘persona’ formadora de
opinido e detentora de milhGes de seguidores na internet pareceu ser o motivo da incluséo de
blogueiras na glamourosa primeira fila dos desfiles. Isso porque, embora, como visto,
estilistas tenham mantido esforcos para se incluirem na nova dindmica comunicacional das
redes sociais, as blogueiras consagradas nesse cenario ainda possuiam repercussao distinta
dos (as) criadores (as) de moda, sendo percebidas como uma midia complementar aos
discursos dos (as) préprios (as) estilistas e marcas. Se considerado como parametro de status,
por exemplo, 0 numero de seguidores na rede social instagram que as blogueiras Camila
Coutinho, Thassia Naves, Lala Rudge, Camila Coelho, Lala Noleto e Mari Saad (citadas
como destaque em um dos desfiles da SPFW) tinham em 31 de outubro de 2017, conforme
quadro a seguir, ficara evidente que essas novas figuras da moda possuiam maior acesso e
impacto nas redes sociais que estilistas consagrados (as) brasileiros (as) (ver quadro 5), um
dos atributos que legitimaram sua posicdo e presenca cativa nesse espaco de poder da moda

nacional.

Quadro 6 — Perfil e nimero de seguidores de blogueiras de moda no Instagram.

Blogueira Perfil no Instagram N°. de seguidores
(em ordem alfabética)
Camila Coelho https://www.instagram.com/camilacoelho/?hl=pt-br 7,6 milhdes
Camila Coutinho https://www.instagram.com/camilacoutinho/?hl=pt-br 3,1 milhdes
Lala Noleto https://www.instagram.com/lalanoleto/?hl=pt-br 1,1 milhoes
Lala Rudge https://www.instagram.com/lalarudge/?hl=pt-br 1,6 milhdes
Mari Saad https://www.instagram.com/marisaad/?hl=pt-br 2,3 milhdes
Thassia Naves https://www.instagram.com/thassianaves/?hl=pt-br 3,1 milhdes

Fonte: Da autora (2018).

O numero de pessoas que “seguem” as blogueiras na internet era expressivo, sendo
compativel e em alguns casos maior que veiculos midiaticos tradicionais de moda, como as
revistas, por exemplo. Desse modo, € certo que as blogueiras possuiam uma forte “presenga
digital”, o que significa, segundo Strutzel (2015 p.87) ter “a representacdo da existéncia de
uma entidade nas midias digitais e sociais” capaz se influenciar uma ampla audiéncia. A partir
das tendéncias apresentadas e/ou potencializadas pelas blogueiras séo feitos dossiés tematicos
por empresas pesquisadoras de moda, bureaux de estilo, que influenciardo as escolhas de
centenas de empresas, marcas e estilistas, principalmente do mercado varejista de moda nacional.

Em sua tese de doutorado, Terra (2010, p.86) chama os (as) que possuem forte

influéncia mididtica individual de ‘usudrio-midia’, aquele (a) “que produz, compartilha,
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dissemina contetdos préprios e de seus pares, bem como o0s endossa junto as suas audiéncias
em blogs, micro blogs, foruns de discussdo on-line, comunidades em sites de relacionamento”
(TERRA, 2010, p.86). Nesse sentido, ficou proeminente que esses (as) formadores (as) de
opinido on-line tinham na producdo demasiada e veloz de contetdos (sejam eles conteudos
especializados e com producdo profissional, sejam fotos para publicidade e videos informais
nas redes sociais) a condi¢do para permanéncia de sua relevancia. Esse pareceu ser o cenario
que fundamentava a emergéncia de atualizacdo de profissionais ndo sé no campo da moda,
mas em especial dele. Sobre essa questdo, Bauman (2001) afirma que ha uma nova forma de
dominacdo pautada na velocidade da informagdo e no controle de acgdes simultaneas,
diversificadas de entretenimento, menos formais e comprometidas que antes.

A busca por se “fazer ver” intensificava a valorizagdo atribuida a produgdo e
circulacdo da imagem (DEBORD, 1997). Os (as) pertencentes a esse contexto tinham
consciéncia de que a legitimagdo de seu discurso e logo posigdo distinta eram oriundas de
suas praticas de interacdo comunicacional, que construiam sua imagem conceitual perante 0s
demais. Assim, os rituais de autocelebracdo se multiplicaram nas redes sociais on-line, seja
por blogueiras e influenciadores digitais, seja por estilistas e andbnimos que aprenderam que

tal pratica era valorativa perante a sociedade.

Nessa galaxia comunicacional, todo mundo pode produzir contetdo, cada um pode
tornar-se fotografo, realizador de video, até mesmo jornalista, difundindo a
informagdo. Com a web, os jornalistas profissionais perdem o seu antigo monopdlio,
as fronteiras entre informagdo profissional e informag¢do amadora tornam-se cada
vez mais incertas e vaga. [...] abre-se uma nova péagina da comunicagdo que vé
fragmentarem-se as audiéncias e erodir a “onipoténcia” das grandes midias de
massa: passou-se da tevé soberana ao internauta-rei. (LIPOVETSKY; SERROY,
2011, p.78).

(3

Na sociedade do espetaculo de Debord (1997, p.237) o triunfo da aparéncia “se
apresenta como uma imensa acumulacdo de espetaculos”; em que “tudo o que era vivido
diretamente tornou-se uma representagdo” em que a imagem ¢é o principal elemento". “Ao
mesmo tempo, a realidade vivida é materialmente invadida pela contemplacéo do espetaculo e
retoma em si a ordem espetacular & qual adere de forma positiva” necessitando ser mantida,
reforgada na mente do consumidor/seguidor, pois “aquilo de que o espetaculo deixa de falar
durante trés dias ¢ como se ndo existisse”. Assim, entende-se que na légica do espetaculo “o
que aparece ¢ bom, o que ¢ bom aparece” (DEBORD, 1997, p.16, 187 e 17), e se essa
aparigdo for atrelada a engajamento participativo do publico, estardo conquistados os atributos
necessarios para se tornar relevante no contexto altamente midiatico espetacular no qual o
campo da moda aderiu e adere a cada momento.
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No século XXI, os recursos tecnoldgicos de comunicacdo (internet, smartphones,
redes sociais digitais, por exemplo) potencializaram o que Sibilia (2008) chamou de “o show
do eu”, no qual o dia a dia, a intimidade, a vida privada virou espetaculo. O show e o eu sdo
dois elementos marcantes das formas de relacionamento contemporéaneas da qual a moda
estrategicamente se apropriava. O “eu” correspondia a centralidade das expressoes, evidéncias
do narcisismo, no qual o sujeito pressupunha sua propria importancia, e assim divulgava
acontecimentos rotineiros de sua vida devido a impressdo de que havia um puablico
interessado, bem como, no caso da moda, do imperativo de se tornar interessante para se
posicionar de forma destacada no campo. Selfies, perfis nas redes sociais que publicavam para
onde iria, 0 que gostava, o que fazia no trabalho, como se sentia, sua opinido sobre os fatos
expressavam esse entendimento. E nesse sentido, o elemento show se inseria, confirmando a
necessidade de que esse eu manifestado tivesse publico, visibilidade e aplausos. Micro
feedbacks™ eram mecanismos suficientes para reforcar esse comportamento.

A nocdo de relevancia e interagdo necessaria para 0 melhor posicionamento de agentes
sociais que desejavam influenciar outros nas plataformas on-line fez surgir o que Shirky
(2011) denominou de ‘Cultura da participagdo’, um movimento no qual se dedica tempo e
recurso criativo em prol de engajamento de outros (as) nas redes sociais. Nessa cultura, o
processo de transformacdo das relacBes entre os individuos por meio das midias digitais é
evidente. Nela, ao conceito de que a sociedade consome midia é incluido a ideia de que esta é
um meio de construcdo de novos lagos sociais, que satisfazem os desejos de participacdo e
pertencimento préprios da contemporaneidade.

Como aborda Hinerasky (2017, p.1-2):

Delinea-se dai um momento especifico para a comunicagdo, com a existéncia de
uma nova arquitetura da informac&o, de producéo colaborativa de noticias, que vai
desde interagdes simples do envio de e-mail para o (s) editor(es), a resposta de uma
enquete, o debate em foruns e/ou a participacdo de secOes, envio de sugestes,
noticias e/ou até a criacdo (de forma rapida e gratuita) de sitio proprio para
publicacdo/compartilnamento de informagées — os blogs.

Para além, a Cultura da participacdo, fundamentada em processos colaborativos
mostra que a multiplicidade de relagGes via internet transcendem as relacbes comerciais de
mercado. Sem duvida, ela se apresenta como possibilidade de negdcio, lucro para aqueles (as)

que entenderam sua dinamica e a utiliza a seu favor (motivacdo extrinseca). Todavia, 0s

% Traduzido do inglés, feedback significa comentérios. Na comunicacio diz respeito a0 momento em que o
emissor da mensagem obtém retorno sobre a reacdo do receptor, e assim pode avaliar os resultados de sua
transmisséo.
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meios, oportunidades e motivos pelos quais pessoas se inspiram a produzir e a participar
dessa cultura aparentaram estar mais voltados a busca por um pertencimento coletivo a
determinadas causas, que ddo sentido e valor as praticas de determinados grupos, tanto no
“mundo on-line” como no “mundo off-line”, ou seja, motiva¢des intrinsecas (SHIRKY,
2011).

Como apontam Lipovetsky e Serroy (2011),

De um lado é impossivel ndo notar a dimenséo profundamente narcisica dessas
trocas conectadas em que, muitas vezes, se trata apenas de falar de si, de mostrar-se,
de até mesmo exibir por vezes os aspectos mais intimos de sua vida privada. Mas, de
outro lado, também existem novos desejos de partilha, de expressdo e de
participacdo, oferecendo uma imagem menos redutora do individuo contemporaneo
comparado ao consumidor fanatico: o individualismo hipermoderno nédo é apenas
consumista; € a0 mesmo tempo expressivo, interativo, participativo, estd em busca

de interacdo multipla (LIPOVETSKY; SERROY, 2011, p.79).

Nessa perspectiva, em que o individualismo ndo se ampara somente nas praticas de
consumo, mas em variadas relacbes e pontos de partida que se manifestam em
simultaneidade, foi possivel observar descentralizacdes de poder, em especial os que se
referem aos meios de comunicacédo, do qual a moda se amparava.

Marcas e estilistas incorporaram elementos significativos do comportamento
influenciado pela Cultura da participagdo aos seus negdcios. Kwon e Sung (2011), afirmam
que empresas e organizagdes tem procurado personificar suas marcas de modo a promover
interagdes mais proximas e “humanas” com seu publico/consumidor. Essa estratégia foi
colocada em pratica no campo da moda por meio da linguagem, em que marcas adotaram
vocabularios e comportamentos proprios de seres humanos, expressando sentimentos,
dialogando com seus (as) seguidores como se fossem amigos (as). Nessa tangente, a
divulgacdo dos processos criativos e produtivos via redes sociais também aumentou,
possibilitando que o (a) consumidor (a) tivesse atualizacdo continua sobre o que acontecia
com sua marca ou estilista favorito. Em resumo, houve uma transferéncia de um estilo de
comunicacdo mais formal para um mais informal, rapido e envolvente. Possibilitou também
ao consumidor escolher o conteudo especifico que desejava visualizar/ler, bem como de
intervir por meio de comentarios ou ‘marcacdo’ da marca em suas postagens pessoas, se
tornando assim um influenciador potencial, imediato das condutas de seu interlocutor (a).

A socializagdo via internet fez surgir novos signos de relevancia e validagcdo, um
sistema de estrelato cibernético, em que os numeros de seguidores, curtidas, comentarios,
marcagdes, compartilhamentos e visualizagéo indicam graus de notoriedade e envolvimento

com o publico, implicando no entendimento do “nivel de intimidade entre consumidor e
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marca: onde ‘curtir’ ¢ uma expressao de relagdo positiva, porém superficial, e ‘compartilhar’
um indicativo de intimidade maior, para o qual compensa um esforco de divulgacdo também
maior” (SOUZA; SILVA; FAGUNDES, 2015 p.7).

Com o exposto até o momento, é fato que 0 acesso a internet como contingente do
cotidiano contemporaneo, fez com que a comunicacao individual e de marcas passassem a se
estabelecer profundamente pelo meio virtual, o que repercutiu na maneira pela qual estilistas e
demais midias e agentes da moda passaram a organizar seu sistema de trabalho e a se
relacionarem com seu publico consumidor. A ideia de que parte da sociedade mais se conecta
via redes sociais virtuais do que em relacionamentos presencialmente distinguia as formas de
contato entre marcas e estilistas com seus grupos de interesse.

Em especial, no que diz respeito ao SPFW, o sucesso da moda langada no evento nao
dependeu apenas do status do evento em si, mas de uma juncdo de fatores que envolveram
repercussdo na midia especializada tradicional, blogs, formadores (as) de opinido, redes
sociais, que veiculavam e vinculavam as aparicdes das roupas, modelos, propostas e
performances de maneira mais integrada, visando um mercado mais amplo, por vezes global.

A era digital, telalica e os impactos da globalizacdo ndo sdo exclusividade da moda,
mas, sem duvida, a moda mudou significativamente a partir desses movimentos. Os encontros
e logo as trocas culturais se intensificaram, compondo um todo social hibridizado que
implicou na revisdo de alguns mecanismos de funcionamento da moda. Nesse sentido,
analisar sobre os hibridismos decorrentes dos movimentos globais de interacdo e observados
nas praticas de moda, que, entre outras questdes, deixava ressaltado o discurso da diversidade
nas propostas de estilistas da SPFW, é mais uma maneira de compreender sobre os sintomas
do funcionamento da moda brasileira no século XXI.

4.3 O global e o discurso da diversidade

Nas praticas culturais vigentes, “certamente vemos muitos sinais do surgimento de
uma cultura global ou pelo menos crescentemente global” [...] “que pode rapidamente se
diversificar, se adaptando a diferentes ambientes locais” (BURKE, 2006, p.108). Como
verificado, a internet e os avangos tecndélogos contribuiram para tal, reestruturando praticas
de moda, nas vertentes criativas, produtivas, de difusdo e consumo.

Os condicionamentos decorrentes dos encontros e trocas culturais ndo foram
exclusivos do Brasil, mas de um movimento que envolveu e envolve diferentes povos

(CANCLINI, 2003). Assim, no periodo estudado foi notorio que enquanto o Brasil usava de
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artefatos internacionais, ainda propulsores de posicionamentos tidos como importantes no
ambito da moda (associa¢Ges com estilistas estrangeiros consagrados, tematicas de cole¢des
que envolviam outras culturas, importacédo de tecnologia téxtil e de producao para confeccéao
de produtos, etc) demais paises emprestavam modos brasileiros de expressdao de moda,
mesmo que essas fossem rearranjadas e combinadas com as suas, criando de ambos os lados,
um hibrido bastante significativo do momento histérico social vivido.

No hibridismo cultural,

Ndo vemos uma simples homogeneizacdo no sentido do surgimento de um Unico
estilo em detrimento de todos os seus rivais. O que vemos é a homogeneizagdo mais
complexa no sentido de uma variedade de estilos rivais, abstratos e
representacionais, op e pop e assim por diante, todos os quais estdo disponiveis para
os artistas, virtualmente, independente do local no qual por acaso vivam (BURKE,
2006, p.108).

E importante ressaltar que fazer parte de movimentos de hibridismo cultural nfo anula
0s modos de acdo e especificidades existentes em cada cultura. As hibridizacdes aparecem
ndo so entre um pais e outro, mas entre centro e periferia, entre o elitizado e o néo elitizado,
entre 0 normativo e o revolucionario, entre o cliché e o inovador. Assim, “devemos ver as
formas hibridas como o resultado de encontros multiplos e ndo como o resultado de um
anico encontro, quer encontros sucessivos adicionem novos elementos a mistura quer
reforcem os antigos elementos” (BURKE, 2006, p.31).

Nas préticas de estilistas e marcas da SPFW, a intencdo de consolidar uma moda
nacional/brasileira e ao mesmo tempo globalizada foi simultdnea. N&do houve apenas um vies,
uma so direcdo pela qual os (as) agentes se organizaram, pois a0 mesmo tempo em que 0
valor simbodlico atribuido as marcas, produtos e estilistas reconhecidos como globais foi
considerado potencializador de posicdo distintiva na economia das trocas simbdlicas desse
campo social, como diria Bourdieu (2007), o atributo do diverso/variado/misturado,
caracteristica intrinseca que marcou historicamente a identidade do Brasil no mundo, possuia
estima equivalente, ndo so para os (as) envolvidos (as) diretamente com o contexto de moda,
mas para consumidores (as), investidores (as), formadores (as) de opinido, que em larga
medida eram aqueles (as) em que se concentram os esfor¢os de empresas e marcas.

Ndo s6 a moda brasileira se interessa pelas culturas externas como modo de se
atualizar as novas dindmicas de consumo, como também os (as) agentes da moda
internacional considerava o Brasil importante. Esse interesse derivava de diversos fatores,

entre eles, o de ser um pais dotado de uma fortissima identidade étnica, multicultural, hibrida
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congruente com as perspectivas comportamentais e interesses de consumo. Também pelo
alto potencial de mercado que um pais com dimens@es continentais como o Brasil possui.

Moraes (2006), ao analisar o design brasileiro, 0 que inclui o design de moda, afirma
ha um cenario de multiplicidade criativa, paradoxal por vezes, em um sistema que se
apresenta mais flexivel e adaptavel, sob a lente da diversidade. Deste modo, construir-se, num
trajeto que dialogava local e global se mostrou uma das condi¢des melhores para exprimir néo
somente a identidade do design e moda brasileiros, mas a condicao brasileira de representar
grande parte do mundo contemporaneo.

A multiplicidade criativa mencionada por Moraes (2006) pode ser verificada na
andlise realizada a respeito dos temas das cole¢des de moda apresentadas na S&o Paulo
Fashion Week. Nela, dentre os 329 possiveis temas referentes a quantidade de desfiles
ocorridos no periodo, isto é, de manifestacbes de moda brasileira intermediada pelas escolhas
criativas de estilistas, foi elencado 31 eixos tematicos, os quais foram subdivididos entre as
categorias “temas gerais” e “temas relacionados ao Brasil”.

A grande variedade de eixos tematicos, se comparado a hegemonia do tema Brasil
identificada no inicio da configuracdo do campo da moda brasileira nos anos 1960,
especialmente nas apresentacfes da empresa Rhodia, se enfatiza se observado sobre quais
inspiracdes nortearam as mesmas (quadro 7). Exceto os desfiles que ndo divulgaram tema
especifico ou propuseram colecdes sem tema, correspondendo a um quarto das propostas
(25%), o tema Brasil ainda continuou o mais contemplado, embora tenha representado apenas
11% das tematicas, o que confirma mudancas. As inspiracdes no Brasil também deixaram de
ter base unicamente no folclore, e estere6tipos relacionados a natureza tropical, fauna e flora,
incluindo outros aspectos como a politica, a cultura contemporanea e 0s debates sociais.

Demais abordagens se ressaltaram, como aquelas inspiradas em outros paises ou
continentes (8,7%); as que enalteciam acontecimentos passados de maneira nostalgica (7,6%),
bem como temas que privilegiaram expressdes artisticas ou homenagearam artistas de todo o
mundo (7,5%) e que enalteceram a natureza, tratando por vezes de sua preservacao (6,6%).
Ainda, as tematicas voltadas a movimentos culturais e multiculturalismo (5,4%), filmes e
séries (4,5%) e questBes sociais e politicas (4,2%). Vale destaque também, a expressiva
quantidade de colecdes e desfiles que ndo possuiam tematicas especificas, uma postura que ao
mesmo apontava para a ambito mais comercial no desenvolvimento de produtos de moda,
focalizado menos nas inspiragdes e tendéncias de moda (microtendéncias) e mais nos desejos

dos (as) proprios (as) consumidores (as) (macrotendéncias, que dizem respeito aos vetores
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emergentes de comportamento social); e para ruptura com os modos tradicionais de apresentar

colegdes, com temas e inspiragdes explicitas.

Vale ressaltar que as tematicas escolhidas por marcas e estilistas também procuravam

se adequar aos seus posicionamentos de negdcios, 0 que na maioria das vezes ndo era

congruente com os temas norteadores das edi¢des do SPFW.

Quadro 7 — Tematicas abordadas nos desfiles da SPFW 2013 a 2017.

TEMATICAS GERAIS (em ordem alfabética) % Quantidade de desfiles no tema
1 A propria marca 3% 10
2 Africa 1,2% 4
3 América central 0,3% 1
4 América do norte 1,2% 4
5 América Latina 1% 3
6 Arquitetura 2,1% 7
7 Arte/ Artistas 7,5% 25
8 Asia 2,9% 9
9 Contos 3,6% 12
10 Cultura (movimentos/préticas culturais- 5.4% 18
multiculturalismos)
11 Danca 0,3% 1
12 Esporte 1,8% 6
13 Europa 1,8% 6
14 Filmes/series 4,5% 15
15 Fotografia 1% 3
16 Futurismo 0,3% 1
17 Livros 1,2% 5
18 Mulher 1% 3
19 Musica 2,1% 7
20 Natureza 6,6% 22
21 Nostalgico (volta ao passado) 7,6% 25
22 Oceania 0,3% 1
23 Personagem (de cinema e super herois) 1% 2
24 Questdes sociais/politicas 4,2% 14
25 Sentimentos 1,8% 6
26 Tecnologia 0,3% 1
TEMAS RELACIONADOS AO BRASIL % Quantidade de desfiles no tema
27 Brasil (estados, regides, cultura brasileira) 9,5% 31
28 Brasil em si 1,5% 5
29 Sem tema 4% 13
30 Sem tema especifico 21% 69

Fonte: Da autora (2018).
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Os dados presentes no quadro 7 refletem a ideia de Moraes (2006), que entende os
bens culturais e de consumo como parte de um processo maior de interagéo, o que influi nas
abordagens criativas de moda, que por se apresentarem mais intensas que antes, se
aproximavam de uma das caracteristicas mais significativas do Brasil enquanto pais/povo: a
mistura. Essa intensidade se deu, em especial, pelo acelerado processo de troca de
informacdes entre pessoas e nagdes, possibilitadas pela tecnologia/internet e movimentos de
globalizacdo, que permitiram ao mundo se conectar de outra maneira. Também pelo
comportamento de consumo, que mudou por conta da abertura de mercado e assim de um
maior acesso as modas e culturas produzidas em outros paises, influindo em uma mentalidade
que valoriza tanto as identidades locais quanto as distantes.

Nas manifestacbes de moda da SPFW a busca por aparentar ser global mantendo
atributos locais apareceu desde a escolha de temas de colecbes ou pela auséncia deles, numa
perspectiva criativa que visava atender diferentes perfis de consumidores (as), gostos,
estacOes climaticas e ocasides de uso, a associacdes com profissionais de outros paises e notas
divulgadas na imprensa. A estilista da marca A.brand, Ana Claudia Dias (apud LOPES,
2016¢) ao comentar sobre sua colecdo apresentada na ed.42 expos que suas criagdes “Tem
uma pegada “glocal” (global + local)”, salientando que “Ja falaram que nossas
roupas tém cara de internacional e eu achei bom porque ndo penso num territorio especifico”.

As roupas eram desenvolvidas de modo a ter alcance mundial, aparentando de um lado
certo minimalismo® em termos de design, numa tentativa de pela limpeza visual atender
mercados diversos; e de outro, uma mistura de referéncias, integrando signos de diferentes
culturas aos elementos de moda inseridos nos modelos, ressignificando os simbolos de acordo
com o contexto local e identidade de cada marca. Um exemplo dessa préatica foi observado na
colecdo da estilista Isabela Capeto, intitulada “Téquio Nordestino”, em que no release
divulgado no portal FFW foi noticiado que “Pensar em ‘Téquio Nordestino’ d4 um n6é mental
e sentimental que nos leva a imaginar ultra modernidades amalgamadas com ultra localismos,
a geografia além do territorio” caracteristicas que enalteciam a proposta da criadora, e
destacavam que “no andamento da passarela, encontramos essa linha que liga o local e o
global. Como, por exemplo, um vestido que poderia apenas lembrar um vestido vermelho de
chita, mas ganha um ar quase punk” [...] “Isabela exercita um novo significado do que ja

poderiamos conhecer. Porque a informacéo deste Nordeste ndo € meramente folclorica — essa

% 0 conceito de minimalismo foi utilizado no texto para se referir a uma vertente de moda que contempla no
desenvolvimento de produtos a limpeza visual e a minimizagao de recursos materiais e estéticos. Geralmente sdo
utilizadas nas criagdes cores neutras como branco, preto, cinza, azul marinho, looks monocromaticos e com
formas amplas e simples. (ZANELLA,; PORTO, 2017).
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mulher estd no mundo” (N43, 2017a, p.1 e 2). Isso porque essa mulher se interconectava com
novos territorios de maneira mais facilitada, via internet, por exemplo.

Nas palavras contidas no release da colecdo de Isabela Capeto foi perceptivel o
entrelacamento entre expressdes de culturas locais e estrangeiras aplicadas a producdo de
moda, caracteristicas que sdo expressivas do conceito de glocalizacdo, um neologismo
resultante da unido das palavras globalizacédo e localizagdo, que em linhas gerais diz respeito a
fusdo entre culturas locais e globais. De acordo com Robertson (1999) o uso do termo
glocalizacdo ou glocal para se referir a visao global adotada para as condicdes locais, prevé
dois aspectos importantes, sendo o primeiro aquele que entende a integracdo das perspectivas
globais com as locais e vice-versa, no cenario contemporaneo, ou seja, que ndo as separa,
fazendo ocorrer processos de hibridizacéo, assimilacdo, adequacéo, dentre outros que surgem
a partir dos encontros culturais; e o segundo que prevé tal interacdo como propulsora da
valorizacdo de particularidades locais, atreladas a um contexto de internacionalizagdo, ndo
sendo, portanto, um movimento contrario a globalizagdo, mas derivado dela.

A ideia de glocalizacdo mostra a evidéncia de que, em tempos de alta circulagédo e
acesso a informacdo, as distancias geograficas diminua relevancia e o significado que tinham
antes, pois as interconexdes entre localidades sdo reforgcadas, diminuindo obstaculos para
maltiplos encontros, que assim influem na percepcdo e acdo dos (as) agentes sociais. As
praticas ancoradas na influéncia da glocalizacdo podem tanto “ter origem local, mas a sua
inspiracdo ser global, tal como, podem ter uma origem global, mas os seus impactos
serem/visarem o local”, mostrando sua interpenetragdo e interdependéncia (LOURENCO,
2014, p.5).

A moda, entdo, apropria-se de tal principio (glocalizacdo) em um contexto de
multiplicidade criativa, em um sistema mais desarticulado, constituido de uma constelacéo de
estimulos e referéncias que encontra autenticidade nos modos de composicdo e expressao
particulares de cada lugar. No campo da moda brasileira, ser local, ou melhor, utilizar de
caracteristicas tidas como locais era mais uma estratégia para atender as demandas globais de
consumo, movimento no qual os (as) agentes da moda brasileira procuravam pertencer.
Assim, a ideia de “tropicalidade” e natureza relacionada a identidade da moda nacional foi
amenizada por uma versao mais abrangente, com vias a atender um mercado global, potente
em rentabilidade. Isto é, uma moda atenta a0 mundo, que atende um modelo de
funcionamento global (internacional e internacionalizante), sem perder de vista os elementos
identitarios locais, utilizados como status - ser “do Brasil”.

Na visdo do estilista Alexandre Herchcovitch,
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Existe [moda brasileira] somente pelo fato de ser feita por estilistas brasileiros.
Fatores culturais de criacdo e educacdo fazem sermos uns diferentes dos outros. A
moda feita no Brasil ndo sera préxima a uma feita na Noruega, por exemplo. O
mundo inteiro é um s6 pais, as fronteiras caem a cada dia, mas mesmo assim
algumas caracteristicas sdo mantidas e fazem com que as producdes sejam diferentes
dependendo de cada lugar [...] As caracteristicas brasileiras estdo presentes, em
alguns casos de forma mais sutil, em outros de maneira mais folclérica
(HERCHCOVITCH, 2015, p.172).

Os apontamentos de Herchcovitch estdo congruentes com as ideias de Lipovetsky e
Serroy (2011, p.8) que ressaltam que a sociedade vive numa “Cultura mundo”, isto é, uma
cultura em que “ndo ha mais o cosmo fixo da unidade, do sentido ultimo, das classificacdes

hierarquizadas, mas o das redes, dos fluxos, da moda, do mercado sem limite”.

Cultura- mundo significa o fim da heterogeneidade tradicional da esfera cultural e a
universalizagéo da cultura mercantil, apoderando-se das esferas da vida social, dos
modos de existéncia, da quase totalidade das atividades humanas. Com a cultura-
mundo, dissemina-se em todo o globo a cultura da tecnociéncia, do mercado, do
individuo, das midias, do consumo; e, com ela, uma infinidade de problemas que
pdem em jogo questdes ndo sO globais (ecologia, imigracdo, crise econémica,
miséria do Terceiro mundo, terrorismo...) mas também existenciais (identidade,
crengas, crise dos sentidos...) (LIPOVETSKY; SERROY, 2011, p.9).

Os problemas da Cultura mundo expostos por Lipovetsky e Serroy (2011) foram
tratados nas manifestacdes de estilistas. As discussfes sobre os impactos ambientais da
producdo de moda foram temas discutidos por parte dos (as) estilistas e marcas da SPFW,
embora as praticas sustentaveis tenham sido pouco verificadas nos modos de producédo e
distribuicdo. As mazelas da imigracdo, crise econémica e violéncia mundial foram abordadas
em tematicas e notas voltadas a imprensa, enquanto a pratica efetiva de politicas do campo da
moda em prol do combate a esses problemas foram pouco notadas.

Nesse sentido, a moda, enquanto sistema voltado a novidade e ao capital, incorporou
as novas dinamicas culturais e de consumo apenas o bastante para manter-se atualizada aos
emergentes conceitos de moda voltados a ética e preocupacdo ambiental, o que contribuia
para uma percepg¢ao positiva de estilistas e marcas, e logo em vendas. As contradigdes entre
discurso e pratica ficaram evidentes, deixando sobressaido que as tematicas das cole¢des, por
vezes, eram vazias de sentido, ou de correspondéncia a praticas mais ativas. Nesse contexto, a
I6gica de conduta dos (as) agentes revelou as engrenagens do sistema da moda, estas
destinadas a convergirem estrategicamente com as forcas (do comportamento social que se
revertia em consumo) em ascensdao. Mesmo assim, cabe sobressair iniciativas de organizacdes
ndo vinculadas a SPFW, que no periodo estudado atuaram de forma mais proeminente a favor
da conscientizacdo e combate aos impactos da produgéo e consumo de moda mundial, sejam
eles ambientais, culturas, sociais ou econdmicos. O Movimento Fashion Revolution Brasil
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(parte de um movimento mundial), criado em 2014 visando difundir conceitos de moda com
préticas sustentaveis, principios éticos e ambientais, e a Brasil Eco Fashion Week, Semana
brasileira de moda sustentavel criada em 2017 para fomentar e valorizar a moda nacional com
vertente sustentavel foram acdes importantes (OLIVEIRA, 2017).

O discurso da diversidade também foi estratégia para a atualizacdo de agentes da moda
a uma cultura maltipla e global. O aumento do debate social com relacdo a representatividade
e tolerancia que logo influia na recepc¢do, compra e valorizacdo de produtos e marcas que se
associavam a esses conceitos foi propulsor de propostas de estilistas e marcas nessa dire¢éo.
De acordo com Tavares (2017), os (as) brasileiros (as) pesquisavam duas vezes mais 0 tema
diversidade na internet em 2017 que em 2012. Os dados do projeto The With Google (que
analisa assuntos de maior evidencia na internet a partir das palavras pesquisada no Google e
conteddos disponibilizados em redes sociais), apontavam que 0s temas mais procurados eram
feminismo, racismo e LGBTQI+*® (TAVARES, 2017).

Empoderamento feminino, liberdade de expressdo de género, critica a violéncia e
abusos sexuais, a preocupacdo com a apropriacdo cultural, representatividade étnica,
corporea, sexual e de género, valorizacdo de corpos reais e conceitos de sustentabilidade
permearam narrativas de diversas criagfes, como bandeiras, que criavam conexao com oS
possiveis publicos consumidores. Todavia, o discurso se apresentou insuficiente, paradoxal
por vezes a estrutura e praticas observadas no SPFW. As narrativas congruentes com o
espirito do tempo, estetizadas pela moda eram, sobretudo, mercadorias que potencializavam o
capital simbdlico das marcas e estilistas e se convertia em lucro. Os assuntos tratados nas
narrativas de moda eram mercadorias tdo quanto os préprios produtos materiais. Sinalizavam
uma demanda propria do periodo, que se refletia em consumo, importante para os (as) agentes
da moda. O espetaculo moda propiciava uma relacdo com a mercadoria no qual os debates do
mundo eram visiveis a partir dela e utilizados como negdcio. Os simbolos expressos nos
temas e produtos formavam o que Baudrillard (1995) chamou de mercadoria-signo, na qual a
distingdo entre imagem e realidade ¢ reduzida, e a “aura” detida no produto amplia sua
expressividade, capturando atencdo, virando noticia, fortalecendo posicionamentos daqueles
(as) a ele associados.

Em seu livro, Alexandre Herchcovitch menciona que “o conteudo proveniente de cada

marca € pura propaganda, e certa esta a marca que faz isso, que detém a informacéo e que a

% LGBTQI+ é uma sigla que representa pessoas de diferentes orientacdes sexuais: Lésbicas, Gays, Bissexuais,

Travestis, Transexuais , Transgéneros, Queer, Intersexuais e outras denominagdes de género, que enquanto
grupo, reivindicam direitos e atuam no combate a preconceitos.
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passa da maneira que lhe convier” (HERCHCOVITCH, 2015, p.206). Nessa perspectiva,
criou-se uma simulacdo midiatica, publicitaria. E com os discursos da diversidade, um outro
tipo de demanda, que impulsionava 0 consumo e movimentava a concorréncia. As diversas
naturezas de mercado visavam boa vizinhangca com os paradigmas atuais de moda, e com 0
potencial de rentabilidade que os novos mercados, menos elitizados representavam, oscilando
apenas 0 necessario para o fluxo do capitalismo da moda ocorrer. As narrativas com enfoque
na tematica da diversidade contemplavam discursos socialmente inclusivos, politicamente
corretos, democraticos, no intuito de reter a multiplicidade de perfis consumidores, de
comportamento e habitos de consumo distintos. Estas narrativas podem ser entendidas como
representacdes que almejam “para cada caso, o necessario relacionamento dos discursos
proferidos com a posicao de quem os utiliza. (...) As percepc¢des do social ndo sdo de forma
alguma discursos neutros: produzem estratégias e praticas (sociais, escolares, politicas)”,
mercadoldgicas, de posicionamento (CHARTIER, 1988, p.17).

De acordo com pesquisa da Serasa Experian e Data Popular (2013, apud KOPPER,;
DAMO, 2018, p.323), o inicio do século XXI foi marcado pelo aumento da renda e poder de
compra das classes média e baixa, transformando a tradicional piramide de classes sociais em
um losango, em que a maior parcela da populacdo deixava de pertencer a base da pirdmide,
migrando para a classe média. Em 2003, 49% da populacdo pertencia a classe baixa, 38% a
classe média e 13% a classe alta, ja em 2013, uma década depois, essas mesmas classes
representavam, respectivamente, 24%, 54% e 22% da populacdo economicamente ativa.
Assim, a classe C'% se tornou maioria, fato que impactou as dinamicas das empresas para
atender as demandas e cultura de consumo desses (as) consumidores (as) em potencial
(KOPPER; DAMO, 2018).

As empresas entdo procuraram meios de se adaptarem a nova conjuntura, interessadas
em aumentar sua participacdo no mercado. E o SPFW também passa a criar estratégias nessa
direcdo, oscilando, como dito, seu fluxo tradicional, que mesmo com inteng¢Ges, promovia
cenarios antes impensados no campo da moda. A participacdo dos rappers da periferia de S&o
Paulo, Emicida e Evando Fioti como estilistas integrantes do evento, de marcas voltadas a um

publico consumidor de menor renda, como a Riachuelo e a presenga, mesmo que pequena, de

101 A segmentacdo em classes A, B, C, D e E diz respeito a classificacdo econdmica, feita por diversos 6rgéos,
entre eles o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) e a Associagdo Brasileira de Empresas de
Pesquisa (ABEP). O IBGE, por exemplo, divide as classes sociais em cinco, considerando a renda familiar, que
em 2016 correspondia: classe A - acima de 20 salarios minimos (R$ 18.740,01 ou mais); classe B - de 10 a 20
salarios minimos (R$ 9.370,01 a R$ 18.740,00); classe C - de 4 a 10 salarios minimos (R$ 3.748,01 a R$
9.370,00); classe D - de 2 a 4 salarios minimos (R$ 1.874,01 a R$ 3.748,00) e; classe E - até 2 salarios minimos
(até R$ 1.874,00) (IBGE, apud CARNEIRO, 2018, p.2).
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pessoas alheias a elite da moda, seja em relacdo a poder econdmico, seja de status séo
exemplos desse movimento, que embora estratégico e orquestrado a medida que ndo
comprometia determinadas estruturas no campo, fazia surgir representacées importantes no
mesmo. Isso ocorria porque o cenario de consumo também se modificava. Parte dos (as)
consumidores (as) emergentes e com poder aquisitivo reivindicavam ser representados pelas
empresas que consumiam. E assim diferentes formas de midia e publicidade v@o encontrar

maneiras de “democratizar”’ a moda, dando visibilidade as “minorias” desse contexto.

_ e - £ 4:..102
Com a ampliacdo do mercado publicitario potencializada pela “nova classe média™ ", as

marcas tradicionais desenvolvem agBes nas periferias e favelas, buscam a linguagem para
acessar esse publico e modificam embalagens dos produtos para permitir a compra por
um puablico menos abastado (CUNHA, 2013, p.2).

De acordo com pesquisa realizada pelo Instituto Millenium,

Néo é de hoje que o perfil do consumidor brasileiro estd mudando. Cada vez mais,
as pessoas buscam responsabilidade das marcas que ofertam seus produtos e
servigos, fortalecendo a consciéncia sobre as posicfes sociais e politicas das
empresas com as quais se relacionam. Relacionamento, alids, que ultrapassa os
limites de compra e venda, alcancando o desejo de ser representado, seja nos setores
publico e privado, ou no terceiro setor [...] A cada dia surgem minorias dentro das
minorias, pontuando suas maneiras de pensar e enxergar o mundo, e querendo
também representatividade dentro desse cenario (INSTITUTO MILLENIUM, 2018,

p.1).

As citacdes supracitadas reiteram sobre um movimento importante no qual o mercado
consumidor estava inserido, inclusive os relacionados ao campo da moda. Esse movimento
com perspectivas a representatividade derivou-se de lutas e tensdes de décadas, de grupos
feministas, LGBTQI+ e antirracismo, por exemplo.

A busca por representatividade era latente tanto com relacdo a classe social, quanto a
perfis de corpos, géneros e etnias. Assim, havia o entendimento por parte de empresas e
marcas de que os acontecimentos e debates sociais fomentavam mais a economia das
mercadorias simbélicas. Todavia, no locus da SPFW, os meios encontrados por parte dos (as)
agentes se mostraram incongruentes, pois embora no discurso e em acgdes pontuais a
representatividade e a diversidade na moda tenham sido destaque, nos mecanismos estruturais

do campo, esse cenario pouco mudava.

19240 termo “nova classe média” ganhou repercussdo apos divulgacio de estudo da Fundagdo Getulio Vargas,
em 2008, que demonstrava o aumento do poder aquisitivo da classe C”. (CRUZ; RONSINI, 2016, p.25).
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O discurso da diversidade pouco apareceu na oferta de roupas, majoritariamente
comerciais'®, de precos altos e novas (apenas uma marca durante o periodo investigado
propbs manifestacdes de moda sem cunho comercial e apenas uma contemplou a reutilizacéo
de roupas ja existentes ou uso de roupas de brecho como alternativas de consumo de moda).
Embora 0 aumento do acesso as informag6es e manifestacdes de moda, os precos elevados de
boa parte dos produtos ofertados na SPFW restringiam a posse dos mesmos a um grupo com
alto poder aquisitivo, bem como a recorréncia de marcas para o publico feminino (71% das
marcas participantes), em detrimento de marcas destinadas ao publico masculino (27,7%), e
apenas 2,3% de marcas denominadas sem género, ou seja, que ndo atendiam as convencdes de
binaridade de género para as roupas, demonstravam que fazer parte do “mundo da moda” na
pratica ainda apresentava barreiras.

As contradi¢bes entre discurso e pratica puderam ser evidenciadas de forma mais
contundente, na andlise do perfil de modelos que exibiam e desfilavam as criacbes da moda
nacional para o Brasil e para 0 mundo. Estes (as) modelos e seus corpos podem ser entendidos
como midia, linguagem que comunicava gostos, possibilidades, continuidades e

descontinuidades culturais.

4.3.1 O corpo da moda na SPFW

O corpo é suporte em que S0 expressas as propostas de moda e logo de
comportamento, preferéncias e praticas sociais. Assim, em busca de ponderar ‘qual o corpo da
moda brasileira’, isto €, o corpo recorrente, que era refor¢ado pelas escolhas de marcas e
estilistas que participaram do SPFW, foi investigado as apari¢des de modelos nos desfiles de
2013 a 2017. Essas escolhas sinalizavam qual cénone corpéreo era reconhecido como
oportuno para representar as criacfes ali apresentadas, sendo valorizado pela moda nacional,
0 que legitimava pelo seu forte poder influenciador, um ideal a ser seguido.

Para as analises do perfil de modelos que desfilaram na S&o Paulo Fashion Week,
foram verificadas na plataforma FFW, 10.936 paginas on-line, que expunham homens e
mulheres desfilando nas apresentacbes das colecOes correspondentes as 10 edigdes
investigadas. Foi elaborado um relatorio especificao para compreensdo de qual bidtipo foi

privilegiado no evento de acordo com as categorias: ano do evento, marca desfilada e

193 Foram considerados produtos comerciais todos aqueles com caracteristicas comuns de venda, habituais na
cultura vestimentar. Ex: jeans, camisas, camisetas, vestidos, desde produtos casuais, sofisticados a alfaiataria
tradicional.
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quantidade de looks desfilados por marca, pois a analise focou nas apari¢des de looks
desfilados por modelos e ndo na quantidade de modelos, visto que era comum a repeticdo
desses (as) profissionais durante o desfile.

No momento de caracterizacdo dos perfis das (dos) modelos ocorreram dificuldades na
categoria cor, em especial na distingdo entre as cores branco e pardo, por conta das
interferéncias de maquiagem, mascaras, roupas sobre rosto e corpo, além dos efeitos de
iluminacdo que comprometeram o reconhecimento. Deste modo, para a categoria cor foram
unificadas as cores branco e pardo em uma sé categoria designada: branco ou pardo, além das
cores preto, amarelo (de origem nip6nica), e vermelho (de origem indigena). E na categoria
perfil corporal, foram verificados a quantidade de looks desfilados por corpos altos e magros,
definidos aqui como o padrdo de corpo contemplado nas manifestacbes de moda; e a
quantidade de biotipos fora desse padrdo, correspondentes ao perfil mediano e gordo.

A categoria idade também foi verificada, em que foi analisado a quantidade de looks
desfilados por modelos jovens ou adultos (as) com idade de 18 a 45 anos; e modelos acima de
46 anos, intitulados como adultos/maduros (as) ou de terceira idade, dispondo para tal as
mesmas diretrizes utilizadas anteriormente para a verificacao do perfil de estilistas.

No primeiro ano de andlise, 2013, 55 marcas participaram do SPFW, o que totalizou
1.753 looks desfilados, isto é, 1.753 apari¢des de modelos nas passarelas do evento. Destes,
1672 de cor branca ou parda (95,3%), 73 modelos de cor preta (4,2%) e 8 de cor amarela
(0,5%). Quanto ao perfil de corpo desfilados neste ano, 100% correspondeu ao biotipo magro
e jovem/adulto(a).

Ja no ano 2014, 70 grifes desfilaram suas colec¢Ges, somando 2.344 modelos exibidos,
em que 2133 apari¢Oes foram de modelos brancos (as) ou pardos (as) (91%), 207 de cor preta
(8,8%) e 4 de cor amarela (0,2%), apresentando um aumento de mais de 50% da presenca de
corpos negros se comparado ao ano anterior. Referente ao perfil corpdreo, as manifestacdes
permaneceram as mesmas, isto €, nenhum (a) modelo diferente do biétipo magro desfilou no
evento, bem como na categoria idade, em que 100% eram jovens ou adultos (as).

No ano de 2015, que teve 70 marcas desfiladas entre as edi¢cdes de Primavera/Verao
2016 e Outono/Inverno 2016, houve maior diversidade de corpos nas passarelas, embora
ainda pouco expressiva. Isso porque, de 2.355 modelos do casting, 212 era formado por
negros (as), correspondendo a 9%, 13 por modelos de cor amarela (0,6%) e 2.130 de cor
branca ou parda (90,4%). E nas categorias perfil de corpos e idade, 1 modelo com biotipo
gordo (0,04%), entre as (0s) 2354 modelos magras (0s), (99,96%); e 8 modelos adultos (as)

maduros (as) ou de terceira idade (0,3%), entre os demais 2.347 que participaram (99,7%).
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Em 2016, algumas propostas se destacaram. A marca FH do estilista Fause Haten
apresentou bonecas brancas no lugar de modelos, e o estilista Ronaldo Fraga escolheu 1
mulher e 4 homens refugiados de guerra que residiam no Brasil para comporem os desfiles da
edicdo Primavera verdo 2017, e mulheres transgéneros para representarem todo seu grupo de
32 modelos no desfile da edicdo de Outono/Inverno 2017. A marca estreante, LAB, dos
rappers estilistas Emicida e Evandro Fioti (ambos negros), apresentou 70% de modelos
negras (0s) no seu desfile, que também exibiu corpos diferentes do padrdo. Neste ano, 62
marcas estiveram presentes na Sdo Paulo Fashion Week, e 2.178 looks foram desfilados,
sendo 1.905 por modelos brancos (as) ou pardos (as), correspondendo a 87,4% dos (as)
profissionais participantes, 266 de cor preta (11,9%), 7 de cor amarela (0,4%). Na categoria
corpo, 2.156 pessoas apresentaram perfil magro (99%), 19 modelos de bidtipo mediano
(0,9%) e 3 modelos com corpos gordos (0,1%). Na analise da idade, a maioria jovem ou
adulta prevaleceu, 2177 modelos, correspondendo 99,96%, enquanto apenas 1 modelo era
pertencente a terceira idade (0,04%).

No dltimo ano de investigacdo, 2017, foi reiterado a permanéncia de corpos
privilegiados pelas escolhas de marcas e estilistas que participaram do evento, ainda que com
0 maior percentual de modelos fora do padrédo de cor, corpo e idade dos cinco anos
analisados. Nele, 78 grifes participaram, totalizando 2.306 aparicdes de modelos. Houve a
presenca de 327 modelos de cor preta desfilando, (14,2%), 5 de cor amarela (0,2%) e a grande
maioria, 1974 de cor branca ou parda (85,6%). O predominio de corpos magros também foi
reincidente em 2267 modelos (98,4%), seguido de 29 pessoas com corpos medianos (1,2%) e
10 gordos (0,4%). Ainda, quanto a idade, 2306 modelos (99%) eram jovens/adultos (as), em
detrimento da idade adulta/madura ou terceira idade, que mesmo com o maior nimero, 25
pessoas, representou 1% das participaces.

Sobre 0 ano de 2017, é importante salientar que nas duas edi¢des da SPFW, houve
uma incipiente diversificagdo de corpos, em que foram verificados além dos 10 modelos
gordos e 25 pessoas com perfil de idade adulto/maduro ou terceira idade; 2 modelos com
alguma deficiéncia fisica, 2 com vitiligo, 92 com tatuagens e/ou piercings, 25 apari¢bes de
modelos do sexo feminino com cabelos raspados, e 9 mulheres transgéneras. Ou seja,
estéticas pouco visualizadas nos desfiles de moda do evento, que assim, eram apresentadas
como novidade, atributo relevante para lancamentos de moda, além de atenderem,
superficialmente, as demandas de movimentos em prol da “representatividade” que emergiam

no periodo.
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O conceito de representatividade, seja na moda ou em outras esferas culturais, era
assunto tratado pelos meios de comunicacdo. As reivindicagfes de parte da sociedade,
refletidas em comportamentos de consumidores (as) que discutiam o tema passaram a
pressionar, de variadas formas, condutas que contemplassem a multiplicidade e
heterogeneidade das manifestacdes e possibilidades sociais que vieram a tona nesse momento,
entre elas a representatividade étnica, corpérea, sexual e de género, fato que passou a influir,
mesmo que de forma incipiente, nas expressdes de moda de alguns (mas) estilistas da SPFW.

Os quadros 8, 9 e 10 demonstram de forma clara o perfil de modelos presente no

maior evento brasileiro de moda, nos anos 2013 a 2017.

Quadro 8 — Perfil de modelos participantes do SPFW entre 2013 e 2017 - COR.

Perfil de modelos participantes do SPFW entre 2013 e 2017 com relacdo a cor
Ano/resultados 2013 2014 2015 2016 | 2017
% de modelos de cor branca ou parda 95,3% 91% 90,4% | 87,4% | 85,6%
% de modelos de cor preta 4,2% 8,8% 9% 12,2% | 14,2%
% de modelos de cor amarela 0,5% 0,2% 0,6% 0,4% | 0,2%
% de modelos de cor vermelha'™ 0% 0% 0% 0% 0%

Fonte: Da autora (2017).

Quadro 9 — Perfil de modelos participantes do SPFW entre 2013 e 2017 - IDADE.

Perfil de idade dos modelos participantes do SPFW entre 2013 e 2017
Ano/resultados 2013 2014 2015 2016 2017
% de modelos com idade
jovem/adulta (entre 18 e 45 anos) 100% 100% 99,7% | 99,96% 99%
% de modelos com idade
adulta/madura ou terceira idade 0% 0% 0,3% 0,04% 1%
(acima de 46 anos)

Fonte: Da autora (2017).

Quadro 10 — Perfil de modelos participantes do SPFW entre 2013 e 2017 - CORPO.

Perfil corporal de modelos participantes do SPFW entre 2013 e 2017
Ano/resultados 2013 2014 2015 2016 2017
% de modelos com corpo magro 100% 100% 99,96% 99% 98,4%
% de modelos com corpo 0% 0% 0% 0,9% 1,2%
mediano
% de modelos com corpo gordo 0% 0% 0,04% 0,1% 0,4%

Fonte: Da autora (2017).

104

Embora temas relacionados a cultura indigena tenham sido contemplados nas propostas de estilistas da

SPFW, e no desfile da marca Cavalera em 2015 integrantes da uma tribo indigena tenham aparecido ao final do
desfile, nenhum (a) indio (a) desfilou como modelo no evento no periodo estudado.
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E importante constatar que no periodo pesquisado, a maioria dos (das) modelos com
perfil de beleza fora do padrdo eram homens, revelando que o arquétipo consolidado de
beleza ainda recaia de forma mais latente ao corpo feminino. Também que quando havia a
presenca de modelos fora do perfil tradicional, como modelos transgéneros, por exemplo, a
marca ou estilista defendia em suas propostas questdes correlacionadas, como diversidade de
género, toleréncia as diferengas, etc. Isto é, a apresentacdo de corpos distintos precisava ser
justificada por um tema de colegdo ou por uma “bandeira politica”, publicitaria que explicava
as escolhas. Ainda, no que versa ao biotipo, a palavra gordo (a) era substituida pelas palavras
plus size’® ou curvy, um eufemismo que demonstrava o preconceito com relaco a esse perfil
corpoéreo.

Foi possivel observar que a selecdo de modelos para os desfiles permaneceu
conservando uma estrutura bem consolidada quanto ao padrdo de beleza. E, quando esse
comportamento foi distinto, em poucos episédios, demonstrava a busca de estilistas/marcas
por atenderem, especialmente, as demandas comportamentais de consumidores (as) de suas
colecdes, em beneficio de seus negdcios. Mesmo assim, ndo se pode desconsiderar a postura
de tais estilistas e marcas, que iam na contramdo de uma cultura muito enraizada, que
privilegiava e privilegia o corpo mais jovem, magro, alto e branco. Nesse sentido, esses
posicionamentos marcavam nuances do comportamento social no qual a moda reagia e
possibilitavam, mesmo que minimamente, a existéncia de corpos, géneros e etnias em espagos
consagrados de moda. Também permitiam que espacos para manifestacfes com vertente mais
democratica e representativa surgissem.

Ao considerar o periodo estudado como um todo, foi constatado que o percentual de
aparices de modelos brancas (0s) ou pardas (0s) em todas as edi¢des do evento correspondeu
a 89,7%, enquanto 9,9% de modelos pretas (0s), 0,4% de modelos de cor amarela (origem
nipbnica) e nenhum (a) modelo de cor vermelha (origem indigena). Entre eles (as),
participaram 99,7% com idade entre 18 e 45 anos e 0,3% com faixa etéria superior a 46 anos,
bem como 99,4% magros (as), 0,5% com corpos medianos e 0,1% gordos (as).

Os resultados proeminentes do perfil de corpos presentes na SPFW mostraram as
conjecturas, deixando claro que o discurso da representatividade e diversidade era
essencialmente contraditorio, uma falacia. E que o funcionamento da moda brasileira,
concebido aqui pelo locus do Sao Paulo Fashion Week privilegiava, majoritariamente, corpos

brancos, magros, jovens/adultos, o que salientava a manutencdo de um padrdo estético de

105 pys size é o termo utilizado para designar pessoas consideradas acima do peso, a partir do tamanho GG ou 44
de vestuario (TESTA, 2016). O mesmo se aplica a expressao curvy: com curvas.
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beleza reforgado pela moda por diversas décadas. No teatro da moda, discursos inclusivos e
préticas segregadoras. Em cartaz a diversidade, enquanto o elenco permanece hegemonico.

Em matéria para o Jornal O Estado de S&o Paulo, Brooke Erin Duffy, professora
americana da Universidade de Cornell, especializada em estudos sobre midia e cultura de
consumo, afirmou que o padrao de corpo/beleza idealizado na moda “geralmente ¢ alto,
branco, magro ¢ com porte aristocratico” (Duffy, apud MARTIN, 2016, p.1). Esse ideal se
difundiu nos anos 1920, momento em que a cultura de consumo americana e 0 ramo de
modelos cresceram simultaneamente, instituindo esse perfil como o adequado. A beleza
constitui-se em uma forma de aceitagdo social, qualidades estéticas, explicitadas nos atributos
fisicos e que sdo constantemente veiculados pela midia. O corpo é, entdo, um produto
cultural, histoérico e social que se fragmentou e se recompds (DEL PRIORE, 2000) ao longo
do tempo, moldando-se as variadas modas.

O grau de diversidade dos perfis de modelos investigados foi infimo. Essa
constatacdo revelou que o SPFW enquanto expressao importante do Brasil para 0 mundo por
meio da moda, ndo representa a multiplicidade de corpos presentes no pais. Assim, a imagem
de pais hibrido, heterogéneo, “da mistura”, bem como o discurso da diversidade se
apresentam em grande parte das praticas de moda apenas como slogan publicitario, tema,
inspiracdo de colecdo e ndo como conduta efetiva dos (as) agentes de poder do campo.

Se contraposto 0s percentuais obtidos nessa pesquisa com os dados do IBGE — 2016
guanto a cor/etnia, por exemplo, que indicavam haver no Brasil uma populacdo de 54,9% de
negros e pardos, e 44,2% de brancos, a discrepancia € latente (SARAIVA, 2017). E quando a
andlise se volta aos parametros de dimensao fisica/bidtipo, o corpo magro e jovem/adulto em
detrimento do fisico gordo e adulto/maduro ou terceira idade, a recusa também se apresenta
no cendrio da moda exposta no evento. Pois, de acordo com pesquisa realizada pelo
Ministério da Satde em 2015, como ja observado, “0 indice de brasileiros acima do peso segue
em crescimento no pais - mais da metade de populagdo estd nesta categoria (52,5%) e destes,
17,9% sao obesos” (FORMIGA, 2015, p.1). E as pessoas com 60 anos ou mais representaram
14,4% da populagio (AGENCIA IBGE, 2017), evidéncias que confirmam a situacdo de minoria
social dessas pessoas no espaco estudado.

A questdo da minoria social enfatiza-se porque esta nao diz respeito a uma minoria
estatistica, de uma parte menos numerosa da populacdo, mas de inferioridade com relacéo a
posicao social, de possibilidades e oportunidades de entrada e pertencimento a um contexto.
Assim, considerando que os bidtipos pertencentes a minoria social aqui abordada possuiam
menos poder que os entendidos como ideais, tal predilecdo estética sinalizava apagamentos
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étnicos, corporais e de género nas passarelas da SPFW. A pouquissima presenca de corpos
aquém do padrdo jovem, branco e magro também se fazia presente nos processos criativos, de
producdo e comercializacdo de moda, fato que confirmava que a mudanga a presenca de
corpos e etnias no campo da moda ndo acompanhava a velocidade e incidéncia dos debates
sociais quanto a diversidade. E assim, em meio as estruturas de “embranquecimento”
reforgadas, havia pequenas e especificas brechas para uma possivel ascensdo das minorias.

As praticas sao fruto de representacGes, amparadas no poder simbolico construido por
um determinado grupo e em um determinado tempo histérico e espaco social, estruturadas por
reproducBes de papéis sociais considerados relevantes ao longo da historia (CHARTIER,
1988). Na moda, tais praticas eram reforcadas pela midia de moda (principalmente a impressa
na face das revistas e campanhas publicitarias) e pelas praticas dos (as) agentes de poder desse
espaco. N&o se pode perder de vista que o Sdo Paulo Fashion Week, como um evento com
fins comerciais, de promoc¢do das marcas ali apresentadas, visava a projecdo de imagens
positivas que se convertiam em vendas. Assim, 0 corpo dos (as) modelos, em especial, é mais
um artificio que o mercado utilizava para impulsionar o consumo, isto ¢, o corpo que “serve”
a moda necessitava se moldar as preferéncias instituidas.

O SPFW néo divulgava explicitamente sua prioridade por corpos magros, altos e
brancos, mas nas suas escolhas esses pilares estéticos ficaram evidentes. O discurso é da
diversidade, mas a pratica se mantem de exclusdo. No que tange a etnia, por exemplo, as
predilecbes operavam de forma tdo dominante que nem mesmo uma acdo do Ministério
Publico de Sao Paulo, imposta ao SPFW em forma de Termo de Ajustamento de Conduta
(TAC) instituido desde 2009, em prol de maior diversidade étnica nos desfile era cumprido.
Esse Termo foi resultado de um inquérito civil instaurado pelo Grupo de Atuacdo Especial de
Inclusdo Social (GAEIS) no qual a organizacdo do evento comprometeu-se a contemplar a
cota de pelos menos 10% de modelos negros (as) ou indigenas em suas edi¢bes sob a multa de
250 mil reais pelo ndo cumprimento (SPFW..., 2009). Os dados observados nos cinco anos de
investigacao reiteram o ndo cumprimento dessa determinacéo judicial, demonstrando que néo
sO 0 peso da justica e multa foi insuficiente para mudar as praticas, mas também que o
mecanismo de controle de tal acdo é ineficiente e por isso cumprisse desse cenério.

Entendendo o papel da moda como orquestradora de condutas a serem copiadas e
seguidas, o corpo da moda apresentado na SPFW, por sua vez, se tornava o corpo desejado,
que segundo Mesquita e Castilho (2011) incita a padronizacao e o culto de um ideal, causando
uma influéncia negativa aqueles (as) que sdo impactados (as) pela seducdo que as imagens

promovem, e que em boa parte das vezes ndo conseguem alcanga-las.
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A cultura de valorizag¢do do corpo é um fato na sociedade contemporanea. No Brasil,
segundo Goldemberg (2007), o corpo constitui-se como um dos capitais (fisico, simbdlico,
social) centrais da cultura, identificando e distinguindo os sujeitos, sendo objeto de desejo,
distingdo, expressdo e admiracdo. “O corpo, muito mais do que as roupas, se transforma em
simbolo que consagra e torna evidentes as diferencas entre classes sociais” (GOLDEMBERG,
2007, 103). Nesse sentido, as normas culturais sdo esculpidas no corpo, num universo cultural
de critérios e controle, expressivos da realidade atual, que codifica e se recodifica conforme
desejos, relacdes e sensagdes que este corpo, como sistema codificado, pode proporcionar.

Sant’ Anna ao tratar sobre as praticas corporais, deixa claro que os esquemas de culto a
um padréo corporal sdo préaticas recorrentes por muitas décadas na cultura brasileira, em que o
corpo deixa de ser meramente fisico e passa a ser plastico, linguagem, politico. O corpo pode
ser entendido entdo como “uma realidade multifacetada e, sobretudo, um objeto historico:
memoria mutante das leis e dos codigos de cada cultura” (SANT’ANNA, 1995, p. 2). Tal
realidade, abracada pela industria cosmética e midias ostensivas (que lucram com o
imperativo dos padrdes e busca pela beleza) foram e sdo determinantes para o entendimento
guanto ao valor simbodlico e prestigioso decorrente da adesdo a normativas corporais
convencionadas culturalmente como influentes, importantes, poderosas.

A aparéncia, entdo, pode ser entendida como uma caracteristica de nivelamento social.
Estilistas seguiam ideais dominantes, bem como impunham (de cima pra baixo) esse padrao.
A moda, como um dos universos do belo, agia como ‘curadora’ da entrada daqueles (as) tidos
como detentores (as) de uma estética elevada, que atendia as normas estabelecidas. Era a
estética definindo grupos e posicionamentos, e as praticas naturalizando os preconceitos, 0s
racismos, deixando marcado que o lugar do corpo na passarela ndo era negro, nem oriental ou
indigena; nem gordo ou distante do padrdo magro. Essa segregacdo tornava comuns as
relacBes de poder e subordinacdo, pois reafirmava de forma sistematica a superioridade
simbdlica de um grupo racial, o branco, em detrimento dos demais, que articulada a outros
meios de dominagdo, reiterava habitus e a dimensdo simbdlica de poder - branco - na
sociedade brasileira.

Para Samardo (2017, p.50),“0 século XXI traz a obsessdo por ser magro, por ter um
corpo musculoso, ‘perfeito’, isento de qualquer descuido ou preguica [...], a prova de velhice,
um corpo que se torna, cada vez mais, um objeto de design”. Tal afirmacdo se mostra
congruente com os resultados apresentados, pois, 0 ser humano molda sua corporeidade com
simbolos que ele sabe que os outros de sua sociedade saberdo ler, conformando uma

construcdo visual frente a grupos que almeja pertencer, passando por preceitos morais e
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estéticos, tradicionais ou ndo, que influem em suas acdes (SANTAELLA, 2004). No caso dos
corpos presentes no evento SPFW, foi comunicado a continuidade de um arquétipo
tradicional, predileto da moda, que de forma clara traduzia os ocultamentos étnicos presentes
na cultura brasileira, principalmente o da etnia negra, que sofre de maneira mais ressaltada as
mazelas do racismo estrutural no pais. Tal padrdo de corpo ndo era exclusividade da moda
brasileira, mas reflexo de um tempo, de uma ética e estética valorizada.

A beleza corporal constitui-se como um signo com valor de troca, carregada de
julgamentos, relacionado ndo s6 ao consumo, mas em raizes e condicionantes historicos. E o
atributo corpo deliberando e limitando lugares sociais. Como um cartéo de visitas.

A predilecdo ao perfil corporeo magro, alto e branco também esteve presente nas
ilustracbes dos croquis divulgados durante a SPFW, salientando que esse modelo de
referéncia se mantinha desde a concepcdo das roupas na mente do (da) estilista, que assim o
desenhava de acordo com tal padrdo. Ainda revelava que tal representagdo permanecia similar
as ilustrages de moda observadas nos anos 1960, conforme verificado na figura 9. A seguir,
croqui da marca Animale, em 2014, e das marcas Giuliana Romanno e Alexandrine por
Batista Dinho, de 2017.

Figura 43 — llustracdo de croqui de moda das marcas Animale (A), Giuliana Romanno
(B) e Alexandrine por Batista Dinho (C).
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Fonte: adaptado de Duarte, 2014; SNBN FFW, 2017.

Diante desse cenario, a expectativa que se insere, € de que transformagBes ocorram,
tanto no evento S&o Paulo Fashion Week quanto em outras areas do 'mundo fashion’, tornando

a moda brasileira, em termos de corpos, mais representativa de toda sua heterogeneidade.
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Essa perspectiva parece encontrar possibilidade quando concretizada nos atos de agentes
capazes de instaurd-la e dissemina-la (estilistas e marcas), visto que embora exista uma
perspectiva consumidora que impulsiona a diversidade na moda, a chancela de incluséo e
exclusdo continua nas mados de quem sempre a comandou. A estrutura elitista da cadeia
profissional de moda permanecia.

As pautas da diversidade, voltadas as questdes étnicas e de género, por exemplo, ndo
eram concebidas por pertencentes aos grupos minoritarios que constituiam eixo norteador das
mesmas, mas, na maioria das vezes, sob 0 ponto de vista branco e heteronormativo, fato que

evidéncia ruidos e incompatibilidade com os discursos proferidos.

4.3.2 Os incongruentes movimentos de consumo

A opinido sobre os acontecimentos sociais se tornou mais pluralizada, e por vezes
epidémica nas redes sociais, mas o0 poder de realizacdo e transformacdo continuava
centralizado na mesma elite de sempre. O mercado que continuamente selecionou perfis
especificos e excluiu outros, s6 vai parar de fazé-lo quando for acuado. Assim, mesmo que o
(@) consumidor (a) incida uma presséo sobre as manifestagdes de moda, sucedendo novas
frentes discursivas e perfis de engajamento, essa ainda nao € suficiente. Os (as) detentores (as)
dos meios de producédo e circulagdo de moda promoverdo mudancgas efetivas quando forem
convencidos ou obrigados (em prol dos negdcios) a tal. Assim, é possivel entender que o
discurso ainda ndo havia se transformado em acédo efetiva no comportamento de consumo. E
que ndo havia forga necessaria, pois as minorias sociais ndo exerciam esse poder.

A0 mesmo tempo em que havia uma pressédo para a legitimidade das formas de ser das
minorias na moda (de género, etnia, bidtipo, por exemplo), acompanhada da afirmacédo de que
se podia ser o que quiser, boa parte da sociedade ndo parou de seguir as normas. Ainda
almejava alcancar o corpo e ideais de beleza elitizados. Ou seja, as buscas ainda néo
convergiam, relevando um conflito, que assim era manifestado nas préaticas de moda. Como
bem expds Burke (2006, p.103) “diferentes tipos de mudangas acontecem a diferentes tipos de
velocidades”. Havia uma ambiguidade presente nos procedimentos de moda, ao passo que
existia a busca idealista por se associar a valores inclusivos, evidenciavam-se as distin¢des
sociais.

“Os individuos imitam atos, comportamentos e corpos que obtiveram éxito e que tém
prestigio em sua cultura” (GOLDEMBERG, 2006, p.3). Trata-se de um investimento em

busca de retorno positivo. Uma “imitagdo prestigiosa” como conceituou Mauss (1974a), no
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qual a moda se vale para criar um arquétipo aspiracional. Todavia, esse ndo é o Unico aspecto
de manutencdo de determinado padrdo de beleza. H& todo um processo de configuracéo
historica pelo qual a sociedade ampara seus desejos e escolhas, em que as minorias sociais sao
minimamente incluidas. E quando ha a representacao, parece existir a necessidade de marcar a
diferenca ou o distanciamento entre essas minorias e 0s grupos dominantes.

Embora a identidade brasileira seja conhecida por sua pluralidade cultural e étnica, as
imposicdes seguem sem filtro quanto a essa configuracgéo, resistindo e mantendo um ideal de
beleza europeu pouco expressivo de sua gama de expressdes. As demonstracbes de moda
ainda guardam uma mem@ria colonialista.

A moda faz parte de um sistema de fachada da arquitetura social. Ela em si ndo é
estrutural, ndo modifica as relacBes sociais, ela revela seus sintomas, como uma amostra da
estrutura, podendo potencializa-la ou ndo. Quem tem mais capital, poder, tem mais acesso e
mais possibilidade de mudar ou conservar as praticas, e se esse poder continuava nas mesmas
méos, as mudancas nao se refletiam concretamente ou a0 menos eram postergadas. O discurso
e a consciéncia do periodo apresentaram incipiente mudanca, mas a estrutura permanecia na
maioria das vezes estabilizada. Convergia o suficiente para nao inserir riscos ao negocio.
Acontecia enquanto estratégia de venda.

Nesse panorama, ficou nitida a resisténcia por parte dos (as) estabelecidos (as) a
presenca de novos grupos, que continuaram a utilizar diferenciadores de status, mesmo que
mais sutis. A moda em si, “ndo faz desaparecer as reivindicagdes e a defesa de interesses
particulares, ela os torna mais negociaveis; as lutas de interesses (...) ndo chegam jamais a
ameagcar a continuidade e a ordem” (LIPOVETSKY, 1989, p.14).

No ambito dos (as) consumidores (as), estes (as) assimilavam as novidades em funcao
do seu préprio ritmo, em um "conjunto de processos socioculturais em que se realizam a
apropriacdo e o uso dos produtos” (CANCLINI, 2006, p.60). Pois, a aquisicdo material e
simbdlica de produtos a qual parte da populacdo teve acesso promoveu processos de
reivindicagéo de representatividade, mas também de conformagdo das identidades aos objetos
de consumo, visto que a inter-relacdo entre produto e consumidor (a) exercia fungdo
classificadora e hierarquizante. Deste modo, se “consumir ¢ participar de um cenario de
disputas por aquilo que a sociedade produz e pelos modos de usé-lo” (CANCLINI, 2006, p.
62), ceder as aspiracdes éticas sobre a representatividade em beneficio de um consumo que
elevava o status, mesmo que estratificante, ainda se mostrou mais atrativo. Na deciséo de
compra, a imagem que o consumidor tem de si mesmo aparece, bem como seus filtros

culturais, contraditorios, fluidos, desconexos e, sobretudo, socialmente regulados.
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Assumiremos que a funcgéo essencial do consumo é sua capacidade para dar sentido.
Duvidemos da ideia da irracionalidade do consumidor. Duvidemos de que as
mercadorias servem para comer, vestir-se e se proteger. Duvidemos de sua utilidade
e tentemos colocar em troca a ideia de que as mercadorias servem para pensar.
Aprendamos a tratd-las como meio ndo verbal da faculdade criativa do género
humano (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2009, p.77).

Os habitos culturais constituem num conjunto de representagdes decisivos para
posicionamento, classificacdo e hierarquizacdo de classes sociais, no qual os artefatos de
consumo tem papel significativo. Deste modo, os valores contidos nos produtos necessitam ir
ao encontro de ganhos de capital simbdlico social, estes aprendidos e apreendidos por
processos historico-culturais e pelas imposi¢Ges de imagem, frequentes e permanentes nas
manifestagdes publicitarias. Como observou Bourdieu (1983, p.82), “o estilo de vida estd
estreitamente associado as diferentes posi¢cdes ocupadas pelos individuos na sociedade, como
a retraducdo simbdlica de diferencas objetivamente inscritas nas condigdes de existéncia”.

A marcacdo da diferenca institui um sistema classificador, de fronteiras. Como
apontaram Silva, Hall e Woodward (2007, p.82) “dizer ‘o que somos’ significa também dizer
‘0 que ndo somos’. A identidade e a diferencga se traduzem, assim, em declara¢Ges sobre quem
pertence e sobre quem nao pertence, sobre quem esta incluido e quem estd excluido”. As
variacdes na forma de representar a diversidade no cenario da moda atual criaram uma cortina
de fumaca sobre as praticas que insistem em manter as discriminacfes sociais, econémicas,
raciais e de género. E assim, mesmo com o imperativo da globalizagdo, hibridismo e
encontros multiculturais, a sociedade ainda se constitui por um conjunto de partes, que

possuem peculiaridades, posicdes e distanciamentos, os quais a moda também expressa.

4.4 O sentido do jogo

A moda brasileira, expressa nas manifestacdes de estilistas e marcas da SPFW, bem
como de consumidores (as) para 0s quais era dirigida, retratou em suas propostas 0s sintomas
proprios do espirito do tempo no qual era concebida. Enquanto campo, é possivel pensar que a
moda observada nas préticas dos (das) agentes demonstrou relagcdes objetivas constitutivas da
estrutura que o proprio campo formatou, proprias da moda, com dindmicas que tinham como
proposito conservar ou transformar parte de seu corpus.

Nesse topico, foi abordado o sentido do jogo da moda nacional diante das conjunturas
advindas dos movimentos de globalizacdo e das tecnologias da informacdo e comunicacgao

que assim revelaram seus modos de funcionamento. Como pontuou Bourdieu (1996, p.62),
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“O melhor exemplo de disposicdo ¢, sem duvida, o sentido do jogo: o jogador tendo
interiorizado profundamente as regularidades de um jogo, faz o que faz no momento em que é
preciso fazé-lo, sem ter a necessidade de colocar explicitamente como finalidade o que deve
fazer”. Nesse aspecto, o sentido do jogo se estabelece a partir da percepcao dos (das) agentes
quanto ao contexto apresentado, reagindo conforme suas estratégias (de conservacdo e/ou
transformac&o) e de acordo com um composto de esquemas incorporados, cujo esses proprios
(as) agentes ajudaram e ajudam a construir.

Todo campo tem eixos que facilitam o posicionamento de agentes no mesmo. Todo
campo é um espaco de luta e passividade. De enfrentamento e defesa. De conflito e de
consentimento, o que evidencia a ambiguidade existente em todo campo. Pois os envolvidos
(as) entendem as engrenagens e estdo unidos (as) pela permanéncia da existéncia desse campo
(BOURDIEU, 1996). O habitus “modistico”, SPFW, influia e traduzia um jeito “modistico”
de ser, forte e contundente, orquestrador do sentido do jogo, face da cultura de moda
apresentada. O habitus da moda também manifestava as vivéncias, valores e perspectivas
sociais.

Cabe observar que a cultura de moda se consolidou atrelada as fortes influéncias de

consumo, em que, para Lipovetsky e Serroy (2011)

O cultural se difrata no mundo material, que empenha em criar bens impregnados de
sentido, de estilo, de moda, de criatividade, através das marcas e de sua
comunicagdo. A remobilizacdo das memdrias, das reivindicagBes particularistas,
transformacBes que permitiram falar de um novo regime da cultura, o da
hipermodernidade, consentiram que os sistemas e valores tradicionais, que
perduraram anteriormente, ndo fossem mais estruturantes. A modernizagdo do
mundo estd remodelada pelas ldgicas do consumismo (LIPOVETSKY; SERROY,
2011, p.10).

Se verificado os modos de ser da moda brasileira no inicio de sua configuracao
enquanto campo criativo e produtivo nos anos 1960 com o0s apresentados nos anos
investigados da SPFW, a evidéncia de que os (as) agentes envolvidos negociavam suas
posi¢des fundamentados em outras forgas e disposi¢des (embora a conservacdo de condutas
existisse) é notdria, 0 que ressalta uma incipiente mudanca de paradigma sobre os formatos e
funcionamentos da moda.

Se antes, as propostas fashion retratavam a forte associacdo das expressdes de moda
brasileira as cores vibrantes, natureza tropical, riquezas naturais do pais, no periodo
investigado (2013-2017), o “Brazilian look” nao precisava apresentar somente essas

caracteristicas, nem mesmo ser demasiadamente literal ao aborda-las, pois o Brasil na moda
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deixou de ser apenas tropical, se tornou sindbnimo de pluralidade e autenticidade, embora
ainda tais recursos recaissem mais aos temas do que nas acOes efetivas do campo. Procurava
ser global, “conectado” com o mundo, atendendo as perspectivas de um mercado globalizado
em expansdo. O que traduzia a moda brasileira contexto do inicio do século XXI néo era mais
a expressdo de imagens folcloricas, mas a manifestacdo, por meio das criacdes, de um
‘Brazilian fashion style’ presente no modo como sdo desenvolvidas as imagens do Brasil para
si e para o mundo, mediante misturas, entrelacamentos entre o local e o global, o artesanato e
0 design, entre criadores e de criadores com comunidades e associacGes (por meio de
parcerias, co-criacdo e cooperacdo), entre a moda e 0s acontecimentos sociais, entre o fazer
off-line e on-line.

O (a) consumidor (a) também se tornou mais informado sobre as nuances que
envolviam as criacfes de moda, assimilando de maneira mais rapida as estéticas apresentadas
nos produtos, almejando ter acesso aos lancamentos imediatamente, fato que demandou de
estilistas e marcas investimentos maiores em acOes destinadas a atender 0s novos
comportamentos de consumo e convencer ou manter a crenga das pessoas quanto a sua moda.
A experiéncia total de moda, assim, incluia a compra imediata do produto e ndo a
contemplacéo e espera.

Os produtos com estampas figurativas das tematicas “do Brasil”, ilustradas como telas
de quadros pelos quais artistas plasticos contratados pela Rhodia expunham suas criacdes nos
anos 1960-1970 deram espaco, na maioria das vezes, a propostas simplificadas, com vista a
producdo e comercializacdo massificada, transferindo para a performance dos desfiles e as
possibilidades de projecdo midiatica boa parte do status antes direcionado ao potencial
criativo do estilista e estética de seus produtos. O desejo de validar a alta-costura brasileira
perante 0 mundo abriu espaco para a necessidade em se manter em um mercado global, de
concorréncia acirrada, em que os produtos de producdo em escala industrial (prét-a-porter),
com preco competitivo, agilidade produtiva, sobressairam aos feitos sob medida.

As colecdes deixam de ser divididas por estagdes do ano, de modo a atenderem o
mercado global, com diferentes climas, em que o desenvolvimento dos produtos era mais
alinhado ao perfil e gosto do (a) consumidor (a) final e menos aos ditames da moda

europeia'® ou as tendéncias da estacdo. E como as possibilidades de consumo se tornaram

196 O fato de a forca dos ditames europeus sobre os fazeres de moda nacional ter diminuido ndo fez com que o
atributo do estrangeiro deixasse de ser considerado valoroso.
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globais, além das misturas, houve um aparente minimalismo na elaboragdo estética de parte
das criagdes, como tatica para atender a um maior nimero de clientes. Os recursos técnicos e
tecnoldgicos de producdo também eram outros, aumentando a viabilidade de execucdo das
criagdes e em tempo recorde.

A busca pela construgdo de um imaginario voltado ao posicionamento diferenciado e
superior de estilistas como criadores, estrelas da moda foi substituida pelo objetivo de
aproximar criadores de consumidores (as), via redes sociais digitais, desfiles interativos,
contato pela internet, etc, demonstrando que as representacdes da persona estilista eram outras
e que os estimulos de consumo estavam menos relacionados a excentricidade ou a imagem de
criadores como seres poderosos, inatingiveis, e mais a uma relacdo proxima, integrada e
compartilhada de criacdo de moda, 0 que pode ser observado nos dialogos/interacdo entre
estilistas com seu publico e acBes de co-criacdo, por exemplo, em que a opinido do possivel
cliente podia ser dada imediatamente e em muitos casos ouvida pelos (as) criadores (as). O
novo modo de se relacionar com o cliente transcendia 0s meios de comunicagdo massivos e
comuns até entdo. O consumo vertical da informacédo (de cima para baixo) se torna mais
horizontal, plural e multiplo, principalmente pela alta adesdo as formas de conexdo via redes
sociais digitais, que ndo sé vinculavam a elas formas de existéncia social, mas ensinavam
normas de consumo, implantavam valores, projetavam efeitos, modos de comportamento.

No espaco virtual, a divulgacdo/ publicacdo de contelidos era mais barata e dinamica
gue nos meios de comunicacdo tradicionais: televisivo ou impresso, fato que incidiu em
mudancgas. Mais concorréncia, mais possibilidade de lancar moda, de mostrar novas
perspectivas e encontrar compradores. A obsolescéncia da noticia ficou maior e por isso a
quantidade de estimulos necessaria também. As postagens de estilistas se mesclavam entre
criagdes, eventos sociais, divulgacdo de produtos e assuntos da vida privada. O profissional e
0 particular eram expostos, as praticas criativas, em partes, desveladas, compartilhadas com o
publico. A ideia de raridade da moda reformulada.

A moda nacional deixa de ser criada majoritariamente por homens, e os desfiles
passam a receber menos compradores (lojistas, maioria homens) e mais consumidores (as)
finais, o que, considerando o grande percentual de marcas de moda feminina presentes tanto
na SPFW quanto no mercado nacional, fez com que um namero maior de mulheres passasse a
frequentar eventos de moda, também a escolherem suas roupas e a influenciar diretamente no
funcionamento da moda. Aos criadores (as) de moda ndo era mais necessario,

fundamentalmente, formacdo académica ou profissional na area, mas sim a capacidade de

209



gerar buzz em torno dos produtos que “criava”, mesmo que todo o processo ou parte dele
fosse executado por terceiros.

O direito de entrada nos espacos de poder da moda deixa de estar somente vinculado
as associagdes com empresas, elite e tradigdo. No contexto da SPFW, o atributo da novidade e
congruéncia com emergentes perspectivas de consumo possibilitaram inclusdo de novos
nomes da moda no campo, o que foi observado nos projetos Estufa e Top 5, por exemplo. A
notoriedade na internet, a condicdo financeira, os apadrinhamentos e status conquistado junto
aos consumidores (as) finais também possibilitaram direito de pertencer ao campo.

Outros modos de pesquisa, criagdo, desenvolvimento, exposicdo, difusdo/promocéo e
venda de artigos de moda surgiram operados pelo vetor da velocidade e mudanga constante
possibilitada e influenciada pelos avangos dos aparatos tecnolégicos e de comunicagdo. A
experiéncia de consumo se disp0s sobre outros ativos e logo a disposi¢do dos (as) agentes da
moda também. Nesse cenario, 0 aspecto “tempo” se mostrou como orquestrador do sentido do
jogo, que assim foi variando conforme as diferentes configuracbes do campo da moda
brasileira, em sua trajetéria de pouco mais de meio século, sintomatizando de maneira
significativa seu funcionamento no século XXI. O tempo tornou-se agente de alto impacto na
configuracdo do campo da moda.

A ideia de tempo de fato foi atualizada, simbolicamente mais veloz, passa a nortear as
praticas de moda. Tal sensacdo, impulsionada pela efetividade das tecnologias de
comunicacdo e informacdo aderidas em massa e pela dindmica social mais apressada, num
modelo multitarefas em que os sujeitos eram convencidos a responderem mais € mais as
inimeras atividades cotidianas, inventadas para a conquista/compra do prazer, ocasionou a
aceleracdo do pensamento e logo do comportamento social (BAUMAN, 2007). Os sistemas
fast fashion e see now buy now surgiram como respostas contundentes desse cenario no
campo da moda. O sucesso de ambos ndo foi () s6 uma questdo tecnoldgica ou
mercadoldgica, mas principalmente, histérico-cultural.

Esperar um longo periodo para consumir produtos lancados nas Fashion Weeks ja ndo
fazia mais sentido. A ansiedade em usufruir dos capitais simbdélicos que os bens materiais
eram capazes de proporcionar na sociedade contemporanea era latente e propulsora do
consumismo na moda, gerando lucro, fazendo a engrenagem econdmica dessa industria
funcionar. E para tal, rompia com a logica usual de langcamento e venda de colec¢des, mantida
por décadas (geralmente de seis meses no sistema tradicional de moda). O SPFW procurou
criar e formar novos mercados de consumo, estratégicos e integrados aos novos paradigmas,

possibilitando aos diferentes perfis de consumidores (as), pertencer.
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Os (as) agentes dominantes do campo da moda, interessados (as) em manter sua
posi¢do, bem como os dominados ou iniciantes, motivados em alcancar status prestigioso,
operaram com perspectivas similares, embora com propdsitos diferentes: atender a demanda
por lancamentos de moda, atrativos, em um curto espago de tempo, além de presenca on-line
relevante, capazes de se reverterem em vendas. Eles (as) defendiam o jogo, e se submetiam a
ele como uma forma de garantir poder, independente da questdo geracional ou posi¢cdo no
espaco. O valor da moda estava diretamente relacionado ao poder que tal marca ou estilista
tinha de convencer sobre a relevancia de suas criagfes, que assim eram medidas pelo indice
de faturamento e potencial de repercussdo nas midias, em especial as digitais. Deste modo,
posicionamentos e estratégias se configuraram em busca de gerar noticia, que assim, como
mercadorias, influiam nos estimulos de consumo.

A partir do paradigma sociocultural vigente, a relacdo com o tempo passa a ser outra,
composta de instantes, micro momentos em que 0 maximo prazer é buscado. Nesse sentido,
as praticas de moda precisaram se atentar a essa dindmica. A individualizacdo promovida
pelos equipamentos portateis (celulares, smartphones), que em si permitiram rapidez,
personalizacdo e mobilidade, conferiu a sensacdo de conexdo, interacdo e liberdade de
escolha, as quais foram evidenciadas na cultura de consumo. Sobre a forte relacdo da
sociedade com os aparelhos portateis, Lipovetsky e Serroy (2011, p.74) afirmam que “sem
duvida, nenhuma das novas tecnologias se estabeleceu de maneira téo forte quanto a que criou
um dispositivo que viria a se tornar aquele sobre o qual hoje se baseia amplamente a
hipermodernidade — a tela”. A moda, ao se adaptar a essa ordem comportamental, a0 mesmo
tempo se empoderava, empoderando 0 mecanismo tela.

Hipermodernidade, hipermidia, hipermoda, hipervelocidade, hipervisibilidade. O
mundo entrou no sistema hiper, assim, o que ndo atendia a velocidade da mudanca se tornava
obsoleto. Os lancamentos de moda passaram a ser planejados para venda instantanea, pois
com a velocidade de acesso as informacGes e o desejo em adquirir os produtos, aqueles (as)
que primeiro disponibilizassem suas colecGes para compra, maior conversdo em venda teria, e
logo mais poder.

Para além da velocidade da informacdo havia a velocidade de producgdo, e nesse
panorama, a copia também se tornava imediata. Em poucos dias, roupa expostas em uma
Fashion week poderiam ser encontradas em lojas de departamentos ou redes varejistas fast
fashion. A cdpia, entdo, deixa de ser uma preocupagdo constante, como antes, se tornando um
medo sem lugar no tempo presente, incoerente com a era da internet na qual a informacédo e

consumo ocorrem em tempo real. Pois para evitar a copia seria preciso restringir 0 acesso a
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informacgdo e aos langamentos e assim a fabricacdo do desejo de milhGes de internautas
(consumidores potenciais) que poderiam visualiza-los, 0 que se apresentava incongruente com
0 comportamento de consumo, colocando em risco 0 sucesso das colecBes e posicionamento
no campo. A preocupacao agora estava na disputa de quem lancava moda primeiro. Isto é, em
guem atendia a demanda da velocidade que operava boa parte da vida cotidiana.

A difusdo das tecnologias da informagéo e comunicacao atrelada aos movimentos de
globalizacao fez expandir o capitalismo, Ihe dando outras caras, mas sempre pautadas no seu
intuito maior, o lucro. Os valores imateriais contidos nos produtos se tornaram eixo central
das motivacbes de consumo, se sobrepondo & importancia utilitaria, em especial aqueles em
que os atributos de moda estavam presentes: o status, o efémero, a renovacdo, a
exclusividade. Também, as manifestacbes de moda precisavam transparecer propositos,
defender causas, estabelecendo dialogos mais proximos com o0s acontecimentos de seu tempo
historico-cultural, mesmo que muitas vezes somente no discurso. A era digital pedia
posicionamento, engajamento.

N&o era suficiente adquirir um produto adequado ao clima tropical brasileiro, com
preco acessivel, simbolo da modernidade, como propunha as incursdes publicitarias da
Rhodia nos anos 1960-1970, que assim também refletiam um momento precursor da inddstria
de moda nacional. O produto necessitava vir imbuido de qualidades representativas, seja de
diferenciacdo, de prestigio, pertencimento, seja de manifesto das discussdes sociais, culturais,
ambientais e politicas do periodo. Ou seja, cabia a moda e seus (suas) agentes se envolverem
com o0s cendrios apresentados, se atualizando aos comportamentos sociais contemporaneos.

O vestuério perde sua importancia econdmica, como um bem que precisava durar, mas
ndo perde sua importancia simbdlica, que se expandia a medida que as relagdes com a moda
se tornavam mais proximas e plurais. A oferta de produtos de diferentes qualidades e faixas
de preco (embora ainda minoria na SPFW) permitiu aqueles que antes tinham seu consumo
limitado pela oferta, tivessem acesso cada vez maior. O fast fashion tornou a moda acessivel a
quase todas as classes sociais, incidindo ainda sobre a mudanca de percepcdo quanto a
natureza voltada a exclusividade da moda tal como até entdo era disseminada. Todavia, se
tratando especialmente do SPFW, o fast fashion proposto era em sua maioria com valores
comerciais ainda elevados, que atendiam a elite.

Os produtos necessitavam causar 0 maximo impacto, que se revertia em aderéncia a
marca e faturamento. E nesse curso, a obsolescéncia programada, quase que instantanea dos

produtos refletia o comportamento de consumo e social. A agilidade de lancamentos e
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variedade de mercadorias eram sintomas desse cenério, revelando a inclusdo de novos ciclos
de vida dos produtos e movimentos de adogéo das tendéncias e ditames da moda.

A velocidade promovida pelos aparatos tecnolégicos e meios de comunicacao
estabeleceu um panorama quanto a profundidade das relacfes sociais via internet. E como 0s
(as) agentes sdo fruto de seu tempo, a cultura digital atrelada & imagem promoveram
mudangcas significativas nas relacdes sociais, pois o fator interativo foi modificado. Aquele (a)
capaz de projetar imagens atraentes de si, ou se atrelar a quem possuia tal recurso, melhor se
posicionaria no campo. Nesse sentido, a mistica com relacdo a moda deixa de se concentrar
majoritariamente na figura do estilista, se estabelecendo com outros vetores e personagens,
como as blogueiras e formadores (as) de opinido consagrados pelo puablico consumidor e ndo
mais somente a imprensa tradicional de moda e seus criticos especializados. Cada sujeito se
tornou uma midia perante as possibilidades de criacdo de canais de comunicagéo via internet e
redes sociais digitais (gratuitas), produzindo e distribuindo seu proprio conteudo, capaz de
reter audiéncia de milhdes de espectadores, que assim validavam sua posigédo social distinta.
Esses (as) influencers digitais passam a competir em equidade com revistas consagradas de
moda, seja pela relevancia do discurso seja pelo espaco publicitario. Ambos se tornam agentes
consolidadores da moda.

Com o desenvolvimento das tecnologias da informagdo e comunicagdo surgiram
outras formas de relagGes culturais, econémicas e simbdlicas das pessoas com a moda e seus
representantes. Ter presenga no “mundo” on-line ndo sé era parte preponderante para o
negocio como, em muitas vezes, podia ser o proprio negécio. Num cenario multimidia, a ideia
de rede modificava alguns pilares simbolicos de poder. Como expde Castells (1999), em uma
sociedade em rede, operada pelos entrelacamentos de informacdes e tecnologias de
comunicacdo digital, ndo € possivel pensar na ideia de centro ou de um Unico agente
controlador, mas sim em nos interligados e interdependentes, como uma teia de interacdes.
Assim, aqueles (as) que geravam contetdos mais significativos para a rede a qual pertenciam,
tinham maior relevancia, pois era o grau de interacdo e mobilizacdo que constituia
caracteristica marcante da sociedade em rede.

O poder no campo da moda, entdo, foi multifacetado em vetores mais ou menos
proeminentes, a partir de um conjunto de valores tidos como significativos, que assim se
articulavam em um campo tecido por redes e nos. Isto €, o0 campo (como um campo de
futebol), com posicbes distintas pré-estabelecidas foi substituido por um campo de redes,
interligado, com nds mais ou menos importantes, que se conectavam e desconectavam a

medida que essa rede era tecida/configurada, com base nas correntes e modas guiadas pelo
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mercado. Mesmo assim, o0s (as) diferentes agentes ndo se equivaliam, pois 0 campo nédo era
(é) um espaco democratico e homogéneo.

Enquanto informacéo, diferente de décadas anteriores em que parte do conhecimento
sobre moda era reservado a uma elite criativa e consumidora, as correntes de moda guiadas
pelo mercado contemporaneo precisavam ter o impacto de um “virus” (metaforicamente
falando), se reproduzindo em escala exponencial entre seus hospedeiros, garantindo grandes
proporcoes de disseminacdo e influéncia de consumo. Esse “virus” se amparava em alguns
eixos fundamentais: o esforco por retencdo, ou seja, de tornar a ideia marcante aqueles (as)
que se dirigia; o dominio do contexto, isto €, de compreender a dindmica comportamental e
responder a ela de maneira estratégica e assertiva, em meios propicios; e o entendimento dos
mecanismos que tornavam tal ideia atraente, agindo assim, segundo seus principios.

A moda brasileira e seus (suas) agentes procuraram atender os ditames de uma cultura
extremamente voltada ao consumo de tecnologias e imagens, em que também o sujeito
comum (aquele n&o pertencente ao contexto criativo da moda) conquistou o direito de
exibir/compartilhar seus gostos, sua estética, sua identidade, sua opinido por meio dos
aparatos tecnologicos. O poder da individualidade, paradoxalmente, se amparava na projecao
coletiva, na potencializacdo que uma imagem construida enquanto midia podia alcancar.

A necessidade de construcdo de imagens atraentes, validadas pelas repercussdes em
sites e blogs, curtidas e likes nas redes sociais, conferiram & imagem um poder hierarquizante
de valor, como uma economia pautada na aparéncia, naquilo que é publicitado na internet.
Nessa tangente, os processos de distincdo social se distanciaram da questdo meramente
econdmica, se concentrando, sobretudo, no capital cultural e simbdlico dos (as) agentes em
determinados e novos contextos. Para além, a facilidade de acesso a recursos de captura,
edicdo e efeitos fotograficos tornou o (a) consumidor (a) mais exigente e atento a qualidade
das imagens gue tinha contato.

Como um mapa classificador, a exposicdo da imagem, atrelada a discursos
convergentes e convenientes aos interesses, privilegiavam menos o contetido e mais o impacto
da noticia e seu poder disseminador. Ocorria assim, um processo classificatorio pautado,
especialmente, nas narrativas visuais, mesmo que essas fossem ausentes de propdsitos
congruentes. Uma prética de representacdo que almejava posicdo de prestigio e poder. A ideia
de alta moda brasileira era atrelada a alta projecéo, alta experiéncia, alto impacto.

Na configuracdo da imagem, espagos, personas, vestimentas, propostas e discursos
foram articuladores do sentido do jogo vigente no campo. Tornaram-se capitais de influéncia

que tramavam o tecido constitutivo dos valores, as redes e associacfes, as distingdes, as
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posicdes simbolicas e objetivas, entre outros aspectos que constituiam uma linguagem da
moda a ser seguida ou refutada. Cada grupo procurava estabelecer sua legitimidade, seja pela
tradicdo (menos contemplada), seja pela atualizacdo aos paradigmas de moda; seja pela
associacdo a sistemas altamente aderidos, seja pela negacdo dos mesmos.

Para além, as narrativas criativas de estilistas e marcas procuraram se associar a
instancias globais de consumo e moda, em busca de consagracdo e vantagem competitiva.
Estas se apresentaram voltadas a valores decorrentes dos processos de trocas culturais
intensificados pelos movimentos de globalizacdo e tecnologias da informacéo, entre eles o
multiculturalismo (no sentido de misturas culturais), a interacdo instantanea, a simultaneidade,
a valorizacdo da inclusdo, diversidade e representatividade, o debate quanto os
acontecimentos sociais, a preocupacdo com a sustentabilidade ambiental. Tais perspectivas
indicaram para um momento no qual a moda caminhava em busca de uma imagem mais
democrética. Esta criava uma espécie de atmosfera em torno das marcas e estilistas, pautada
no status do novo e da abertura as transformacgdes nas quais se associavam.

Em contrapartida a moda do imediato, eixo integrante do sentido do jogo assimilado
pela maioria dos (as) agentes, surgiram movimentos disruptivos, que repensavam
significados, impactos, processos e maneiras de ser da moda amplamente aderida. Eram micro
dimensdes das praticas de moda, que apontavam posicionamentos distintos dentro de um
campo de lutas do qual a moda era protagonista. Seriam “anti-modas”, em termos conceituais,
gue em termos praticos, embora promovessem conscientizacdo e novos olhares, atendiam as
perspectivas de mercado, de contemplar desejos de micro segmentos consumidores em
potencial. Independente do caminho, o sentido do jogo procurava estar alinhado as
perspectivas de consumo.

Parte do cenario de mudanca nas praticas de moda foi retrato do préprio movimento
de transformacdo do comportamento social. Este ndo sera estabelecido em um dia, ha um
processo em andamento, que sem duvida foi acelerado pela poténcia dos meios de
comunicacéo atuais, mas que em termos culturais precisam ser assimilados.

No que se refere as disputas por melhores posi¢cbes no campo ou pela conquista de
relevancia, enquanto n6 em uma sociedade em rede, o reconhecimento do contexto
apresentado e das normativas de funcionamento eram taticas para permanéncia no jogo. Sua
configuracdo interna se apresentou como artimanha em prol de melhor capital. Isso porque, 0s
sistemas sociais interferiam na 6rbita da moda, que com eles dialogava dentro de sua prépria
I6gica. Isto é, os (as) agentes ndo eram meramente efeito de uma estrutura (embora ela

exercesse grande eficacia sobre seus esquemas de percepcdo e acdo). Havia um acordo entre
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as categorias de percepcdo e acdo contidas nas préticas e na forca da estrutura. Nao ocorria
uma submissao a estrutura, mas uma negociacao, baseada nas disposicdes atualizadas sobre o
sistema ao qual se fazia parte. No entanto, embora as disposic¢des (sentido do jogo) sejam as
estruturas estruturantes do campo, era () a estrutura que precede as escolhas dos (as) agentes,
operando como uma matriz que orienta as agoes.

Diferente de uma postura rigorosa de como a moda deveria ser criada, produzida,
exposta, difundida, havia a ideia de que a moda poderia ter diferentes fluxos, variadas
abordagens, atendendo também a multiplicidade de estilos de vida e perfis consumidores
surgidos por conta do maior acesso aos meios de comunicagéo e informacao. Nesse sentido,
os (as) agentes da moda criaram subterflgios para se tornarem mais interessantes: ndo se
limitaram aos espacos fechados; aproveitaram dos recursos tecnologicos altamente aderidos;
apoiaram causas e discussdes sociais em busca de audiéncia; promoveram uma relacdo mais
préxima entre moda e consumo, moda, estilistas e consumidores (as).

Se antes existia um protocolo de conduta de moda pautado, especialmente, na ligacao
com a elite, com a Europa, atitude glamorosa, artistica, alta-costura, no contexto da SPFW
esses codigos foram repensados, ressignificados. Todavia, ndo se pode desconsiderar a
perspectiva colonial da qual a histéria do Brasil se inseria (insere). Mesmo com novas
propostas e intuitos de conceituar a identidade da moda brasileira perante a moda mundial,
parte das manifestaches criativas expuseram ideias ainda enraizadas em padrdes
eurocéntricos. Eram apreciacGes radicadas na memoria cultural do pais, que se reconstruiam
diante de novas e distintas dindmicas, mas a passos lentos, deixando clara a dificuldade de
descolonizacdo de todo um imaginario e iconografia dominante de moda, entendida como
verdade, mesmo que o projeto fosse justamente o contrario, a autonomia. O pioneirismo da
moda brasileira nos langcamentos de colecdo sem estacdo climatica definida, transmissao dos
desfiles ao vivo pela internet sdo exemplos desse proposito.

Diante de narrativas em curso, a moda brasileira tanto se atualizou como conservou
habitus disciplinares. Os formatos padrdes: associacdo com o estrangeiro, convidados vips,
fazer artistico, desfiles tradicionais, por exemplo, eram estratégias de manutencao do sistema
da moda. Enquanto o fazer glocal, desfiles de rua e abertos a interacéo, presenca de modelos
aquéem do padrdo, associagdes as causas ambientais e sociais, em prol da diversidade eram
estratégias diferenciadas, mas ambas, essencialmente, mercadorias, adjetivo comercial,
formas de influenciar, persuadir e capitalizar a moda.

Os pensamentos de moda expressos nas roupas, corpos, temas e propostas mostraram

maneiras e realidades diferentes, jeitos de dialogar com as exigéncias do tempo presente, que
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assim indicavam os valores sociais do periodo — os sintomas da cultura de moda brasileira no
contexto do século XXI. A sociedade passou (e passa) por um processo de rever sistemas,
questionar funcionamentos, e a moda manifestou isso. Trata-se de construir e desconstruir
ideias. Reaprender para assim se colocar/posicionar na contemporaneidade. Como o0s tempos

sdo liquidos e fluidos, a moda também se tornou ainda mais liquida e fluida.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

As investigacdes decorrentes desta tese objetivaram investigar sobre o funcionamento
da moda brasileira no contexto do século XXI frente aos movimentos de globalizacdo e
tecnologias da informacdo e comunicacdo. Para tanto, foram privilegiadas as manifestacdes de
moda expressas no maior evento de moda do pais, 0 S&o Paulo Fashion Week, entre 0s anos
de 2013 e 2017.

Inicialmente, na primeira parte, a exposi¢éo sobre o surgimento de um campo da moda
no Brasil a partir da década de 1960 e seu desenvolvimento até o final do século XX
possibilitou conhecer sobre meandros de sua configuracdo, pautada em perspectivas
econbmicas, culturais e simbolicas, que assim permitiram compreender de forma mais
aprofundada as praticas de moda do inicio do século XXI. A ideia de moda nacional
comecava a ser formulada junto com estratégias de aumento da producdo industrial e seriada
de artigos de vestuario e busca por aceitacdo do publico brasileiro aos fios sintéticos, simbolo
da modernidade.

Todo esse movimento fez surgir agentes relevantes para a configuragdo da moda
nacional, como os costureiros/estilistas, as feiras, eventos do setor e empresas dispostas a
investir nas praticas de criacdo e promocdo da moda nacional, em que o papel dos meios de
comunicacdo foi fundamental para sua difusdo. Nas manifestacfes fashion, o entendimento de
que a moda brasileira deveria: ser voltada para elite; uma expressao estética das riquezas
naturais do pais e; submissa aos ditames das denominadas capitais da moda, em especial as
europeias, incutiu um conjunto de padrdes e normas de funcionamento do campo e, algumas
décadas depois, o desejo de consolidar uma moda nacional mais autbnoma, expressiva de toda
heterogeneidade do pais e acima de tudo, competitiva diante de um mercado global em
expansdo, que demandava organizacdo do setor, diferenciais e expressao de uma identidade
prépria, aspectos que propiciaram a criagdo de um calendario oficial de moda nacional
atrelado ao surgimento do evento SPFW, significativo para a consolida¢do da moda brasileira
como a quinta mais importante do mundo.

Na segunda parte da pesquisa, foram privilegiadas as manifestacbes de moda
apresentadas nas dez edi¢Ges do SPFW ocorridas nos cinco anos investigados, especialmente
as que se ressaltaram do habitual, que assim contribuiram para analises quanto ao
funcionamento da moda brasileira no periodo, sobre o perfil de estilistas e marcas, suas

propostas, acOes e discursos. Deste modo, considerando as abordagens da tese, foi possivel
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identificar mudangas nos processos de langamento, exposicdo, promocgdo, producéo,
comercializagdo e consumo de moda, influenciadas pelos aparatos tecnoldgicos, novos formatos
de comunicacdo e acesso a informacdo, bem como pelas trocas culturais, de técnicas e
tecnologias propiciadas pela globalizacdo. Além disso, resisténcia as transformacGes
demandadas por esse contexto, o que influiu em negociacgdes e a configuracdo de outros modos
de pensar a moda, menos homogéneos que antes. O SPFW deu visibilidade a moda e ao
comportamento social. Estilistas e marcas revelavam sintomas do tempo em que viviam, por
meio de suas criacdes e propostas de moda.

Na terceira parte, as praticas dos (as) agentes da moda levaram a formulag&o de sintomas
significativos de um distinto modo de pensar, criar e fazer circular e consumir a moda. Estes
foram destacados em quatro ‘nods de significagdo’: Continuidades e descontinuidade da moda
nacional; Tecnologia e moda em acédo; O global e o discurso da diversidade; e O sentido do
jogo, que assim contribuiram para a investigacdo sobre as tramas do funcionamento da moda
brasileira no periodo estudado.

Diante das analises, ficou evidente que as ondas comportamentais surgidas mediante
as tecnologias da informacéo e comunicacdo e 0s movimentos de globalizacdo tiveram papel
fundamental na configuracdo da moda, pois propiciaram a expansao de suas expressoes, seja
no sentido de acesso e interagdo, seja no que se refere as narrativas e possibilidades de
conexao com outras culturas, numa perspectiva global/glocal de préticas de moda e consumo.
Uma profusdo de profissionais, ideias e propostas hascem em congruéncia com a abundancia
de possibilidades de expressdo, segmentos e estilos de vida surgidos a partir dos encontros e
trocas culturais, de tecnologia e informacdo, que de forma destacada implicaram nos
paradigmas de consumo e entendimento das pessoas com relagdo a moda. A mentalidade de
moda passa a ser construida, em partes, sob outros signos de poder, negociacfes e lugares
simbolicos.

A moda e seu funcionamento construiram territorios de sentido sobre as
possibilidades, constancias, dindmicas e movimentos a respeito dela. As narrativas da moda
brasileira no contexto do inicio do século XXI permearam direta ou indiretamente o eixo dos
aparatos tecnoldgicos, principalmente os relacionados aos meios de comunicagdo, que
implicaram num modo atualizado, mais acelerado e interativo de se produzir, demonstrar,
difundir, consumir e se relacionar com moda. Assim, houve maior acesso a contetdos de
moda, aos estilistas e a didlogos mais abertos sobre os ditames fashion, repercutindo em uma
significativa influéncia do (a) consumidor (a) e dos acontecimentos sociais, culturais e

politicos nas criagBes desenvolvidas por estilistas e marcas, revelando sintomas de uma
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ressaltada maneira de praticar a cultura de moda nacional, menos centralizada na figura do
estilista, na elite e nos ditames europeus.

A popularizacdo da internet marcou a mudancga nas praticas de moda. O acesso a
informacdo despertou novos olhares sobre a moda, ndo a permitindo voltar ao seu estado
anterior. Foi possivel verificar um conjunto de intengdes e estimulos diversos que orientavam
as praticas de moda e ndo mais um Unico eixo norteador. A dinamica se atualizou mediante a
forca dos novos comportamentos sociais e de consumo, se apresentando mais agil (fast),
participativa, compartilhada e democréatica, embora com algumas estruturas ainda enraizadas,
em fase de ressignificagdo, o que ainda impds opressodes, desigualdades e desniveis diversos
nesse contexto, como nos padrBes de corpos, étnicos e estéticos. Havia auséncias e distancias
fisicas e simbdlicas de determinadas classes no campo da moda, que operaram efetivamente
em suas posi¢des sociais, como narrativas de controle e poder, que marcavam as diferencas.
Isto é, a divisdo de classes.

O cyberespago tornou-se o mais proeminente interlocutor da moda brasileira com ela
mesma e com o mundo. As relacdes sociais, em boa parte das vezes, mediadas e midiatizadas
pela linguagem digital, das telas. Tal linguagem incutiu em mudancas de valores, modos de
pensar, logo de se comunicar e interagir, legitimando outro sistema de status e dominacao
simbdlica no qual o campo da moda necessitou se associar. A comunicacdo imagética se
impds a verbal escrita e a elaboracdo eletrénica das mensagens criou outras maneiras de
pensar e comportar. Nesse panorama, novas personas detentoras de poder surgiram, ocupando
posicOes tdo destacadas quanto de estilistas/criadores (as), como o0 caso das blogueiras e
influencers digitais. Isso porque, o quase irrestrito acesso as informacfes de moda, via
internet, e a relevancia atribuida aqueles (as) capazes de tornar tal informacGes atrativa e
coerente a nova cultura (virtual e de redes sociais digitais) desencadeou uma reestruturacao
dos cédigos de valores do campo da moda.

O direito de transmissao e posse da informacao de moda também se apresentou menos
restrito. O poder de comunicacao se descentralizou, e os conteudos publicados, por diferentes
vozes, plataformas e pontos de vista geraram questionamentos, apresentaram contradigdes e
nuances variadas sobre as préaticas de moda. Parte da informagdo de moda também passa a ser
menos editorada, como antes nas revistas e canais de TV.

A moda chegou ao século XXI ainda mais inconstante. E amplificada pelo poder dos
meios tecnoldgicos de comunicacdo que provocaram mutagGes em seu sistema. Quem bem se
comunicava mais poder teria e nesse sentido as ideias e a forma como eram difundidas

assumiram uma dimensao até entdo nao observada. O funcionamento da moda se afastou do
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conceito de producdo e se aproximou do conceito de comunicacdo, a procura de buzz, de
audiéncia. Antes da democratizagdo do poder de compra, veio a democratizagdo da
informacdo, fato que transformou as dindmicas do espaco-tempo da moda, e assim suas
maneiras de ser e estar.

Os (as) agentes dominantes do campo foram “engolidos” pelos novos meios de
comunicagdo, € aos poucos entenderam que resistir a essa “tendéncia” implicava na
instabilidade de posi¢do no campo, articulando assim propostas de atualiza¢cdo — uma “moda
tecnologicamente adaptada”. Houve entdo, a ramifica¢do das taticas de moda, pois enquanto
os consolidados (as) procuraram se modernizar, os (as) iniciantes/pretendentes, nativos da era
digital, detinham em seu proprio modo de ser o comportamento interativo, conectado,
caracteristico do século XXI, importante para entrada e consolida¢do no campo. Tal aspecto
incidiu em narrativas inusitadas, associacfes, negociacdes, parcerias e expertises da moda
enquanto negdcio, como discursos carregados de intencbes e estratégias, caracterizando sua
manifestagdo na contemporaneidade mais ambigua, plural e multifacetada.

A moda foi abordada nessa tese por variadas dimensdes. Valores culturais, composi-
cdo histdrico-social, meios de profissionalizacdo e educacdo configuram um modo brasileiro
de perceber, criar e manifestar moda. As criacfes, propostas, praticas e imagens vistas como
narrativas que, em determinados e diferentes periodos, se modificaram somente a medida que
foram convenientes aos capitais almejados no campo. Foram encontradas formas de adaptar a
moda brasileira a uma linguagem global, bem como de equilibrar criacdo e negdcio, capital
simbolico e econdmico, numa busca por notoriedade baseada em mensagens de sentido e
valores ascendentes, difundidos em ambito global. Forgcas que possibilitaram aproximacoes,
mudando a experiéncia e percepcéo social.

Diversas esferas colaboraram para a formacdo da ideia de moda nacional: os (as)
estilistas e marcas, 0s meios de comunicacdo, a internet, as performances, os temas e modos
de interacdo, o publico consumidor. Os primeiros anos do século XXI marcaram 0 momento
de ruptura do modelo face to face para as relagdes virtuais. Assim, 0s sistemas tradicionais de
moda (embora conservadores em algumas instancias) se tornaram menos estruturantes,
operando agora, sob a base de outros artificios e motivacGes, e variadas conjunturas, que
criaram redes mais fluidas de relacionamento. De todo modo, havia um aspecto norteador das
praticas: a "razdo" da moda ainda continuava pautada na distincdo e na busca por
superioridade, que sdo sistemas propulsores do consumo e de valores préprios do campo. Isto
é, a mesma cultura que unia por intermédio de uma comunica¢do conectada era a que

separava por meio de instrumentos de distin¢do, que legitimavam as diferencas.
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Modelos, normas e papéis foram (e tem sido), aos poucos, revistos, reposicionados,
atualizados. E deste modo, as producbes e circulagdes simbolicas no campo da moda
participaram (e participam) de processos de reproducdo e desconstrucdo das estruturas de
dominacdo social, visto que os sistemas simbolicos sdo estruturas estruturantes, porque séo,
primeiramente, estruturados, e por isso transmuté-los exige tempo e condigdes.

As manifestacdes de moda brasileira investigadas ndo se apresentaram sos, isoladas ou
sem associacdo com valores, discursos e tendéncias sociais. Corpos, assuntos e pautas
passaram a existir no campo da moda, sendo apropriados por ela, dentro de seu proprio cédigo
de existéncia. Embora a globalizagdo e abertura do mercado de moda mundial tenham
integrado e possibilitado que outros polos, agentes e personagens ndo historicamente
consagrados estivessem no hall dos (as) eleitos (as), foi observada faces de hierarquizacao e
classificacdo presentes. A moda brasileira foi (e estd) sendo revestida de discursos
contemporaneos, embora ndo tenha se desvencilhado de valores conservadores do passado.

De acordo com o0 exposto, os principios de funcionamento do campo da moda
brasileira, aqui apresentados, demonstraram que nao é possivel ter uma concep¢do homogenia
guanto as praticas. A contradicdo e a falta de unidade se mostraram uma marca da
mentalidade contemporanea de moda. S&o Varios os vetores de expressdo de moda, estilos e
geragdes, que em um pais com dimensdes continentais ndo sao plenamente representados em
suas distintas faces, seja nos eventos consolidadores de moda como o SPFW, seja nas demais
midias ou meios de acesso as manifestacdes de moda tidas como do Brasil. Vozes séo
silenciadas, enquanto outras enaltecidas.

Em uma simbiose de desconstrucdo e construcdo, de descontextualizacdo e
contextualizagéo, de apropriacOes e expropriacdes, e de diversidade, o tecido constitutivo da
moda brasileira no contexto do século XXI se exibiu como um fendmeno de expressdo
criativa, cultural, politica e econémica que se firmou num sistema mais descentralizado. Este,
constituido por uma teia pulsante, de variadas identidades, mais ou menos cambiantes, com
menos padrdes formais rigidos que antes, baseada, principalmente, nos paradigmas de
consumo, no excesso da hipervelocidade, hipervisibilidade e hiperinteracdo propiciados pelas
tramas, redes e conexfes dos aparatos tecnolégicos e movimentos de globalizagdo, face

legitima do espirito do tempo.
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ANEXOS

Exemplo de pagina do FFW, com informacdes e release das colecdes desfiladas pelas
marcas/estilistas no SPFW.

& https://ffw.uol.com.br/desfiles/sao-paulo/veran-2015-riw/gloria-coelho/841106/
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Verao 2015 RTW / SPFW

GLORIA COELHO
oaEoa

Marca: Gloria Coelho

Direcdo criativa: Gloria Coelho
Styling: Equipe Gloria Coelho
Beleza: Fzbianz Gomes para M.A.C
Trilha: Max Blum

Direcio de desfile: Angusto Mariotti

Inspiragdes: Criaturas magicas, 60's, 70's, 80's, 2025, armaduras, sol, listras psicodelicas,
alfziataria medieval e mazculina

Materiais: Crepe, tule, cetim de seda, couro, tecido tecnoldgico e malha,

Cores: Azul, branco, amarelo, cinza, creme, fuchsia, laranja, marrom. nude, off white, prata,
preto, rosa, verde aqua, vermelho vegetal

}ﬁghﬁghm'ﬂadglmhampnmm‘emmmdoemseuperﬁlmmmgmmﬁomsde
‘unicdrnios. O principal tema de sua colegdo é criaturas magicas, Mas quando o primeiro look
aparece na passamla, nemsmaldasmatnm Por zorte, Gloria nunca foi literal & & sempre
‘uma boa bri de estd suasmspl.ragoes,wmoe]amemergnue
dequefcmsaurepresentadas

A zlfaiataria medieval esta clara nos paletds-pelerines em crepe, lindamente construidos,
opcio de primeira para o verdo e uma das pecas que ja nascem desejo. Essa é a parte mais
forte da colegio; totalmente usavel, mas ainda assim com um euma ideia de
design por tras, wmum‘eshdousadupcrr\m[)rth[lmkm},wmcnslm Swarovski
aplicados em tule e mangas deslocadas que, olhando de frente, fazem o efeito capm.ha.

Az pecas de malha canelada que abrem a colecd
vibracdo de cor.

As roupas de festa fecham o desfile. comecando por uma série de vestidos. curtos e longos,
construidos em plaquinhas por cima de tule, Os seis looks que fecham a apresentacdo,
vestidos levissimos em georgette (lindos em Vivi, Thairine e Deborah Muller). esses sim, sdo
dignos de criaturas magicas.
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APENDICES
APENDICE A — Exemplo de relatorio realizado para analise de 10 edi¢des da SPFW

investigadas.

SPFW — RELATORIO ANALITICO DAS EDICOES DE 2013 A 2017.
EDICAO 35

BREVE ANALISE

Nesta edicdo do S&o Paulo Fashion Week (Ed.35, 29 marcas desfiladas, intitulada:
Verdo 2013/2014) foi possivel observar a presenca do padrdo de corpos magros, altos e
brancos em quase todos os desfiles, exceto o das marcas Cavaleira, Ronaldo Fraga e Neon.
Parte dos desfiles apresentaram participacdo de modelos negras, porém em pouca quantidade.
As colecdes apresentaram em sua maioria roupas “comerciais”’. Houve algumas marcas que se
inspiraram em décadas e periodos especificos da histdria para o desenvolvimento da colecdo
(Cavalera, Adriana Degreas, Ronaldo Fraga, Forum, Fernanda Yamamoto, Alexandre
Herchcovitch e Juliana Jabour). Por outro lado, houveram inspira¢des provindas de viagens
ou lugares visitados pelos (as) estilistas ( ex: Animale, Ellus, Triton e Samuel Cirnansk), além
de artistas renomados da fotografia e design que foram homenageados ditando formas e
texturas da colecéo (ex: Cori, Tuffi Duek, UMA Raquel Davidowicz e Téca por Hélo Rocha).

Elementos geométricos também receberam destaque nas colecdes (Osklen e Colcci). A
riqueza e diversidade brasileira foram adotadas para o desenvolvimento de uma das poucas
marcas de beachwear, por meio de caracteristicas da natureza presente em estampas (Agua de
coco por Liana Thomaz) e etnias, cores e a forca da mulher (Neon). Em contrapartida, houve
marcas em que a mulher foi representada de forma romantica e delicada (R. Rosner, Paula
Raia e Patricia Bonaldi).

Performances de desfile impactantes e audaciosas foram destaque, como exemplo a
marca Cavaleira em que modelos dancaram e performaram cheias de atitude na passarela, e a
marca FH por Fause Haten que se apresentou com auxilio de bonecas de marionete com
rostos inspirados em top models de renome. A maioria dos desfiles foram voltados para o
segmento feminino adulto, pouco masculino, nenhum infantil, idoso ou de moda inclusiva. As
celebridades estiveram presentes em alguns desfiles como destaque (Tuffi Duek, Forum,
Ellus, Agua de coco por Liana Thomaz e Colcci). Maioria dos estilistas com marcas
homonimas, destas a maioria sdo homens, seguido de estilistas donos de marcas que néao
possuem seus nomes e estilistas contratados.

O tema desta edi¢do do evento ja apresenta contradigdes, pois propde o conceito de
sustentabilidade na moda mas langa a proposta de venda imediata dos produtos da passarela,
no sistema conhecido como see now buy now (veja agora, compre agora).

A grande maioria dos desfiles com roupas mais formais, embora parte delas com
estilo despojado. Poucas marcas de beachwear - moda praia (simbolo da moda do pais) e
nenhuma infantil ou de moda inclusiva.
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APENDICE B — Exemplo de ficha com dados gerais de cada edigdo investigada.

Edicéo 35
Ano/data do evento 2013 — 18/03/2013 a 26/06/2013
Estacéo Verdo 2013/2014

Tema da edicao

Com cenografia dos irmdos Campana, a semana de
moda paulistana exalta o Brasil e escolhe materiais
reciclaveis para decorar o evento, que repete tematica de
junho de 2012.[...] Alocado no prédio da Bienal, no
parque do Ibirapuera, o evento de moda recebera até a
proxima sexta-feira a colecdo verdo 2013/2014 de
importantes marcas nacionais. A semana de moda
recicla nesta estacdo o tema da sustentabilidade.[...] A
parte a preocupacdo ambiental, a SPFW Veréo
2013/2014 vai ser marcada por desfiles no estilo direto
ao ponto — de venda, mesmo. Mais do que nunca, o0 que
se espera € que saiam de cena os figurinos conceituais e
que as passarelas sejam tomadas por roupas prontas para
0 uso no dia a dia. A tendéncia, surgida na Europa,
reflete o cenario de crise econdmica que atinge boa parte
do mundo e o crescimento das chamadas fast-fashion,
cadeias de lojas de departamento como a C&A e a
Rener, que ndo param de ganhar terreno com
mercadorias simples e baratas.
https://veja.abril.com.br/entretenimento/spfw-recicla-o-
tema-da-sustentabilidade/

Local que ocorreu

Bienal (oficial) e demais localidades.

Quantidade de marcas desfiladas

29

Lista de marcas desfiladas
http://ffw.uol.com.br/desfiles/sao-
paulo/verao-2014-rtw/

18/03/2013 — Animale, Cori, Tufi Duek, Cavalera
19/03/2013 — Adriana Degreas, Acquastudio por Esther
Bauman, Ronaldo Fraga, Forum, Ellus

20/03/2013 — FH por Fause Haten, Fernanda
Yahamamoto, Jodo Pimenta, Agua de coco por Liana
Thomaz, Neon, Triton

21/03/2013 — Vitorino Campos, Alexandre
Herchcovitch, Amap0, Juliana Jabour, Osklen, Samuel
Cirnansck, Colcci

22/03/2013 — UMA Raquel Davidowicz, Téca por Helo
Rocha, R. Rosner, Lino Vila Ventura

26/06/2013 — Gloria Coelho, Paula Raia, Patricia
Bonaldi

Observagoes

Fonte: Da autora (2018).
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APENDICE C — Exemplo de analise por marca.

MARCA |

ANIMALE

Tema da colecéo/desfile

A ilha de Bali

Proposito do desfile

Priscilla Darolt viajou para o Bali em busca de referéncias e
ideias. As pecas assimétricas trazem estampas, recortes, drapés,
aberturas, bordados e ziperes e mesmo assim carregam um
espirito leve e feminino para o verdo. “A ideia do batik surgiu em
uma rua com muitas lojas que visitamos 1a” (FFW, 2013)
http://ffw.uol.com.br/desfiles/sao-paulo/verao-2014-
rtw/animale/789030/

Local e data que ocorreu

Bienal — 18/03/2013.

Segmento de mercado

Formal moderno — feminino

Perfil de modelos

Modelos magras, altas, brancas e morenas.
Em 27 looks desfilados pela marca ha presenca de 3 modelos
negras.

Perfil de roupas desfiladas

As roupas em sua maioria apresentam-se como comerciais,
porém com bom acabamento e criatividade bem empregados.

Diferenciais identificados

Mistura de materiais aparente, como couro e tricd metalizados.

Repercussdo do
desfile/marca

Perfil de estilista

Priscilla Darolt (estilista contratada para fazer direcéo criativa
para a marca)

Postura, expressao visual
do estilista

Estilista entra sozinha, aparece somente na frente da boca de
cena por alguns segundos, ndo desfila. Estilista veste look todo
preto.

OBS:

Imagem(s) representativa
do desfile

http://ffw.uol.com.br/desfiles/sao-paulo/verao-2014-
rtw/animale/789030/colecao/1/
http://ffw.uol.com.br/desfiles/sao-paulo/verao-2014-
rtw/animale/789030/colecao/2/
http://ffw.uol.com.br/desfiles/sao-paulo/verao-2014-
rtw/animale/789030/colecao/30/

Fonte: da autora (2018).
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http://ffw.uol.com.br/desfiles/sao-paulo/verao-2014-rtw/animale/789030/colecao/1/
http://ffw.uol.com.br/desfiles/sao-paulo/verao-2014-rtw/animale/789030/colecao/1/
http://ffw.uol.com.br/desfiles/sao-paulo/verao-2014-rtw/animale/789030/colecao/2/
http://ffw.uol.com.br/desfiles/sao-paulo/verao-2014-rtw/animale/789030/colecao/2/
http://ffw.uol.com.br/desfiles/sao-paulo/verao-2014-rtw/animale/789030/colecao/30/
http://ffw.uol.com.br/desfiles/sao-paulo/verao-2014-rtw/animale/789030/colecao/30/

APENDICE D — Lista com nome de estilistas, perfil profissional e marca para qual criaram na

SPFW entre 2013 e 2017.

Nome do(a) estilista

Perfil profissional

Marcas para qual criaram

Priscilla Darolt

Estilista contratada

Animale (fem); Sacada (fem-
ed.38,39)

Taciana Menezes

Estilista contratada

Cori (fem)

Eduardo Pombal

Estilista contratado

Tufi Duek (fem)

Marcelo Sommer

Estilista contratado

Cavalera (fem e mas)

Francis Petrucci

Estilista contratada

Cavalera (fem e mas)

Adriana Dregreas

Estilista dona da marca homdénima

Adriana Degreas (fem)

Ester Bauman

Estilista dona da marca com
assinatura

Acquastudio por Ester
Bauman (fem)

Ronaldo Fraga

Estilista dona da marca homdnima

Ronaldo Fraga (fem e mas)

Marta Ciribelli

Estilista contratada

Forum (fem e mas)

Rodolfo Murilo Souza Estilista contratado Ellus (Mas)
Adriana Bozon Estilista dona da marca (esposa) Ellus (fem )(feenl]E)Ilus 2 Floor

Fause Haten

Estilista dono da marca com
assinatura

FH por Fause Haten (fem),
Fause Haten (fem)

Fernanda Yahamamoto

Estilista dona da marca homdnima

Fernanda Yahamamoto (fem)

Jodo Pimenta

Estilista dono da marca
homdnima. E estilista contratado.

Jodo Pimenta (mas). Lab
(ed.43)

Liana Thomaz

Estilista dona da marca com
assinatura

Agua de coco por Liana
Thomazm (fem)

Dudu Bertholini

Estilista dono da marca

Neon (fem)

Rita Comparato

Estilista dona da marca

Neon (fem)

Karen Fuke

Estilista contratada. e estilista
dona da marca

Triton (fem)- Just kids (sem
género, na ed.42)

Vitorino Campos

Estilista dono da marca homénima
e estilista contratado.

Vitorino Campos (fem).
Animale (fem)

Alexandre Herchcovitch

Estilista dono da marca
homo&nima. e estilista dono da
marca.

Alexandre Herchcovitch (fem
e mas). Alexandre
Herchcobitch men. A La
Garconne a partir da ed.41

Carolina Gold

Estilista dona da marca

Amap0o (fem)

Pitty Taliani

Estilista dona da marca

Amap0o (fem)

Juliana Jabour

Estislita dona da marca homénima

Juliana Jabour (fem). Just
Kids (sem género, na ed.42).

Oskar Metsavaht

Estilista dono da marca

Osklen (fem e mas)

Samuel Cirnansck

Estislita dono da marca homénima

Samuel Cirnansck (fem)
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Adriana Zucco

Estilista contratada

Colcci — (fem)

Jeziel Moraes

Estilista contratado

Colcci — (mas)

Raquel Davidowicz

Estilista dona da marca com
assinatura

Raquel Davidowicz (fem)

Held Rocha

Estilista dona da marca com
assinatura

Téca por Helo Rocha (fem)

Rodrigo Rosner

Estilista dono da marca homénima

R.Rosner (fem)

Lino Villaventura

Estilista dono da marca homénima

Lino Villaventura (fem e
mas)

Gléria Coelho

Estilista dona da marca homdnima

Gléria Coelho (fem)

Paula Raia

Estilista dona da marca homdnima

Paula Raia (fem)

Patricia Bonaldi

Estilista dona da marca homdénima
e dona da marca com aluséo a seu
nome. Estilista dona da marca.

Patricia Bonald (fem). Pat bo
(fem). Experimento Nodha
(ed.42)

Juliana Suassuna

Estilista contratada

Osklen (fem e mas)

Igor de Barros

Estilista contratado

Triton (mas), Reserva.ed.43 (
mas)

Alberto Hiar

Estilista dono da marca

Cavalera (fem e mas)

Pedro Lourengo

Estilista dono da marca
homoénima

Pedro Lourengo (fem)

Andrea Vieira

Estilista dona da marca

Pats Pat (fem)

Andrea Vieira

Estilista dona da marca homénima

Patricia Motta (fem)

Reinaldo Lourenco

Estilista dono da marca homoénima

Reinaldo Lourenco (mas)

Danielle Porcino

Estilista contratada

Patricia Motta (fem)

Raira Ramos

Estilista contratada

Patricia Motta (fem)

Giuliana Romanno

Estilista dona da marca
homoénima

Giuliana Romanno (fem)

Lilly Sarti

Estilista dona da marca
homonima. E estilista contratada
da Memo (ed.43)

Lilly Sarti (fem)

Renata Sarti

Estilista dona da marca. E estilista
contratada da Memo (ed.43)

Lilly Sarti (fem)

Victor Dzenk

Estilista dono da marca
homoénima

Victor Dzenk (fem)

Fernando Silva

Estilista contratado

Victor Dzenk (fem)

David Pollak

Estilista contratado

Cavalera (fem e mas)

Tininha da Fonte

Estilista dona da marca

Movimento (fem)

Lolita Zurita Hannud

Estilista dona da marca

Lollita (fem), Memo (fem)
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homonima. E estilista contratada
da Memo (ed.42)

Maya Komatsu

Estilista contratada

Ellus (fem e mas)

Jennifer Ramos

Estilista contratada

Ellus (fem e mas)

Wagner Kallieno

Estilista dono da marca
homoénima

Wagner Kallieno (fem)

Waldemar lodice

Estilista dono da marca com seu
sobrenome- homénima

lodice (fem)

Patricia Vieira

Estilista dona da marca homdnima

Patricia Vieira (fem)

Gina Guerra

Estilista dona da marca homdénima
—iniciais

GIG Culture (fem)

Donatela VVersase

Estilista contratada que assina seu
nome junto a marca

Riachuelo (fem e mas)

Thiago Marcon

Estilista contratado

2 Floor (fem e mas)

Apartamento 03 (fem)-

Luiz Claudio Estilista dono da marca Experimento Nodha (ed.42)
Laura Andrade Estilista glo_ng Qa marcg que tem Llas (fem)
suas iniciais- homoénima
Lorena Andrade Estilista dona da marca que tem Llas (fem)

suas iniciais- homonima

Beth Nabuco

Estiltista contratada

Animale(fem)

Claudia Jatahy

(Vice presidente de estilo e dona
da marca)

Animale (fem).

Enrico Paschoal

Estilista contratado

TNG (fem e mas)

Isabela Frugiuele

Estilista contratada

Trya (fem)

Isabela Capeto

Estilista dona da marca homénima

Isabela Capeto (fem)

Jacqueline de Biase

Estilista dona da marca.

Salinas (fem)

Lenny Niemeyer

Estilista dona da marca homénima

Lenny Niemeyer (Fem)

Cris Barros Estilista dona da marca homdnima Cris Barros (fem)

Amir Slama Estilista dono da marca homénima Amir Slama (fem e mas)
Simone Nunes Estilista contratada lodice (fem)
Liliane Rebehy Estilista dona da marca Coven(fem)

Douglas Almeida

Estilista contratado

Coven (fem)

Camila Pedroza

Estilista contratada (assistente)

Held Rocha (fem)

Lethicia Bronstein

Estilista contratada que assina seu
nome para marca nessa colecéo
em especifico.

Riachuelo (fem)

Renato Ratier

Estilista dono da marca com seu
sobrenome- homénima

Ratier (fem e mas)

Luiz Guidoni

Estilista dono da marca

Amarilis (fem)

Robson Santos

Estilista dono da marca

Amarilis (fem)
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Paula Hermanny

Estilista dona da marca

VIX (fem)

Ana Claudia Dias

Estilista contratada

A Brands (fem)

Ricardo Van Steen

Estilista contratado

Riachuelo by Karl Lagerfeil

(fem)
Karl Lagerfeld Est|I|~sta contrat_ado para assinar Riachuelo by Karl Lagerfeil
colecdo de varejo com seu home (fem)

Fabio Souza

Estilista dono da marca

A la Garconne (fem e mas)

Murilo Lomas

Estilista dono da marca homénima

Murilo Lomas (mas)

Rafael VVarandas

Estilista dono da marca

Cotton Project (fem e mas)

Acacio Mendes

Estilista contratado

Cotton Project (fem e mas)

lara Furuyama

Estilista contratada

Ellus (fem e mas)

Fioti

Estilista dono da marca

Lab (fem e mas)

Emicida

Estilista dono da marca

Lab (fem e mas)

Lucas Magalh&es

Estilista contratado

Experimento Nohda (fem)

Patricia Birman

Estilista dona da marca

Memo (fem)

Kelly Veloso

Estilista contratada

Coca Cola Jeans (fem e mas)

Sissa— (Alessandra
Affonso Ferreira)

Estilista dona da marca homdnima

Sissa (fem)

Patricia Schettino

Estilista dona da marca

GIG Culture (fem)

Flavia Rotondo

Estilista dona da marca

Two denin (fem)

Estilista contratado que assina

Vale da seda por Eneas

Encas Neto junto ao nome da marca Neto(fem)
Helen Rodel Estilista dch]na dAa propria marca Helen Rodel (fem)
omoOnima
Paulo Borges Estilista contratado Memo (fem)

Fabiana Milazzo

Estilista dona da marca homénima

Fabiana Milazzo (fem)

Raphael Ribeiro

Estilista dono da marca

Cacete (fem e mas)

Tiago Carvalho

Estilista dono da marca

Cacete (fem e mas)

Dinho Batista

Estilista contratado que assina seu

Alexandrine por Dinho

nome Batista (fem)
Renata Figueiredo Estilista dona da marca TIG (fem)
Fabio Yukio Estilista dono da marca TIG (fem)

Eduardo Ramalho

Estilista dono da marca

Era (fem e mas)

Livia Campos

Estilista dona da marca

Beira (sem género)

Fernanda Niemeyer

Estilista dona da marca homénima

A. Niemeyer (fem)

Renata Alhadeff

Estilista dona da marca

A. Niemeyer (fem)

Adriano Martin

Estilista dono da marca homénima

Adriano Martin (fem)

Cassius Pereira

Estilista dono da marca

Green Co (fem e mas)

Bharbara Renault

Estilista dona da marca

Jardin (fem)

Ana Gomes

Estilista dona da marca

PH Praia (fem)

260




Juliana Leal

Estilista contratada

VIX (fem)

Felipe Veloso

Estilista contratado

Trya (fem)

Vanessa Moa

Estilista dona da marca homdnima

Vanessa Moa (fem)

Patiara Aguiar

Estilista dona da marca

Borana (fem)

Eduardo Rizzott

Estilista dono da marca

Kalline (fem e mas)

Karine Fouvry

Estilista dona da marca homénima

Karine Fouvry (fem)

Celio Dias

Estilista dono da marca

Led (sem género)

Adriana Patricia

Estilista dona da marca

Vankoke (fem)

Maria Kazakova

Estilista dona da marca

Jahnkoy (fem e mas)

Fonte: Da autora (2018).
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