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Resumo

Nos tltimos anos, preocupados em aumentar os nimeros de audiéncia e em
ampliar o envolvimento do telespectador na programacio televisiva, as emissoras de
televisdo, aberta e fechada, do Brasil t€m buscado adotar novos formatos ja rentdveis
em outros paises. Um exemplo disso sdo os reality shows, formato que ganha o seu
sucesso principalmente a partir do desejo do publico espiar a intimidade dos outros.
Nesse trabalho, estudou-se um reality show do tipo assistencialista de modo a
compreender a sua narrativa e a abordagem da moda na televisdo. Para isso, foi
necesario, em um primeiro momento, fazer um levantamento histérico e evolutivo da
moda, a fim de entender o seu papel na sociedade. No segundo momento, pesquisou-se
a trajetoria histdrica da televisdo, a fim de entender o processo até ela se tornar um dos
meios de comunica¢do de maior influéncia na sociedade moderna. Em um terceiro
momento, foi construido um esquema para andlise da estrutura narrativa do programa de
reality show Esquadrao da Moda. Tal esquema, consistiu em observar os elementos
narrativos presentes em trés episodios, selecionados aleatoriamente, para
posteriormente realizar uma andlise do programa como um todo, de modo a
compreender a narrativa do Esquadrio da Moda,bem como suas estratégias de

comunicacao.

Palavras-chave: Comunicagdo, televisdo, reality show, moda, Esquadrao da Moda.



Abstract

In the past few years, Brazilian television stations started concerning about audience
numbers increase as well as expanding the viewer's involvement with their television
programming. This change of scenary,made public and private stations, seek new formats already
profitable in other countries. An example of this are reality shows, a television format that wins
its success mainly from the public's desire to spy out the privacy of others. Throughout this work,
we studied a kind of welfare reality show in order to understand its narrative approach to fashion
and television. For this matter, it was necessary at a first moment, to make a historical research of
fashion and its evolution in order to understand its role in society. The second stage envolved a
thorough search of the historical trajectory of television, for later understanding the process that
turned it into the major influence media in modern society. Both studies supported a scheme for
analyzing the narrative structure of the program Esquadrao da Moda (What Not to Wear). Such a
scheme was to observe the narrative elements present in three randomly selected episodes,
allowing to perform a general analysis of the program which would provide an overview of the
narrative structure of Esquadrao da Moda (What Not to Wear) and the communication strategies

used along the show.

Keywords: communication, television, reality show, fashion, Esquadrao da Moda
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1. Introducao.

A industria da moda € uma das maiores na atualidade, ndo apenas por ser considerada
economicamente importante, mas pela grande influéncia que exerce sob os individuos ao redor
do mundo. A moda ndo € um assunto que possa ser limitado ao campo econdmico, mesmo que

grande parte do seu reconhecimento mundial se deva ao volume financeiro que movimenta.

A moda tem uma relacdo estreita com assuntos proprios a cultura e a sociedade na qual esta
inserida. Por meio do consumo e da selecdo de produtos da moda, o individuo estabelece relagdes
com o seu entorno, sendo capaz de construir € ou de bloquear relacionamentos com os demais
individuos. Com isso, percebe-se que o consumo da moda requer abordagens que busquem ir
além de simplesmente saber o porqué de consumir determinados produtos, mas que visem

entender o significado para os individuos, a insercdo da moda e seus produtos na vida moderna.

Cada vez mais, os individuos recebem mensagens oferecendo o estilo de vida ideal, por meio
do consumo de produtos que fazem sugestdes de como se deve ser e agir. Tais mensagens sao, na
maioria das vezes, transmitidas por algum meio de comunicagdo como televisdo, radio, internet,

cinema, revistas etc.

Ao pensar nas mensagens transmitidas pelos meios de comunicagdo, surge uma inquietacdo
de se entender mais a respeito de um dos veiculos de comunicacdio mais importantes na
atualidade, a televisao. Conforme explica Armando Sant’Anna “A televisdo retine as vantagens
do radio o apelo visual (...) ela torna-se foco exclusivo das atencdes, pois exige olhos e ouvidos”
(SANT’ANNA, 2002, p. 219). A partir dessa afirmacao, considera-se que as estratégias usadas na
constru¢ao do material veiculado na televisao reinem ferramentas altamente capazes de influir no

comportamento das pessoas, com grande eficicia na divulgacdo das mensagens publicitarias.

Nesse sentido, o presente trabalho faz um levantamento sobre a histéria da moda e as suas
relagdes socioculturais, como forma de demonstrar a importancia do consumo de moda na
sociedade moderna e de entender as maneiras pelas quais a moda € abordada nos meios de
comunicacdo de massa. Para isso, pesquisaram-se diversos autores sobre conceito de moda, a fim
de ilustrar como a moda tornou-se, ao longo dos anos, um meio regulador entre as formas de

interacao dos individuos. Estudou-se também a relagdo de consumo da moda e o seu significado



para os individuos e, em um segundo momento, como estas relacdes podem ser influenciadas

pela abordagem da moda nos meios de comunicagao social.

Paralelamente, elaborou-se um estudo sobre o surgimento da televisio como meio de
comunica¢do social, abordando as defini¢cdes de autores de diferentes épocas. Pesquisou-se o
conceito de televisdo como um produto da industria cultural, avaliando e comparando a opinido
de autores a respeito. Por tultimo, explicou-se o conceito e os diferentes tipos de géneros

audiovisuais, dando especial importancia ao género reality show de assistencialismo.

Para a elaboragdo deste trabalho, foi necessdrio o entendimento sobre a importancia do
mercado da moda para a sociedade e o significado da televisdo como meio de comunicagcao
social. Posteriormente, com apoio desses estudos, realizou-se a andlise da narrativa de um
programa do formato reality show. Buscou-se, na realizacdo da presente pesquisa, entender o
impacto da moda e da televisdo na sociedade e analisar as estratégias usadas nos programas de

televisao do tipo reality show, mais especificamente, no programa Esquadrao da Moda.
1.1 Problema de pesquisa

A motivagdo principal para a elaboracdo deste trabalho surgiu da inteng¢do de se estudar a
percep¢ao da moda como um mercado de luxo, que parece ser para poucos. Na atualidade, a
maioria dos produtos presentes no mercado de moda mostra um mundo surreal, de perfeicao e
glamour, mas tal caracteristica, consequentemente, afasta mesmo as pessoas interessadas pelo
assunto, que se sentem excluidas ou rejeitadas, por ndo possuirem as condi¢des fisicas ou

econdmicas ditadas pelo meio.

Sabe-se que a televisdo tornou-se um bem de consumo popular no Brasil e no mundo, devido
a sua abrangéncia social, assim sendo, o seu repertdrio estd em constante inovacdo. Com a moda
nao é diferente, pois € necessdrio que existam constantes variagdes e adaptacdes as novas
expressoes. Neste sentido, a elaboracdo do presente trabalho buscou entender também a relacdo
entre moda e televisdo. Realizou-se, entdo, um estudo aprofundado sobre a moda na sociedade e,
paralelamente, o estudo da televisdo e os seus géneros televisivos, dando especial atencdo a

abordagem usada pelos programas de reality show.



De forma resumida, pode-se dizer que a pesquisa se desenvolveu inicialmente, a partir do
seguinte problema: Como sao construidos e desenvolvidos o contetiido e a narrativa de um

programa televisivo de moda do tipo reality show, em especial, o0 Esquadrao da Moda.

N N

Para dar resposta a pergunta acima colocada, pretende-se, posteriormente a investigacdo
tedrica sobre a moda e televisdo, fazer uma andlise sobre as principais caracteristicas, e a

constru¢do da narrativa do programa Esquadrdao da Moda.
1.2 Justificativa

A justificativa do problema de pesquisa se evidencia quando se entende que a industria da
moda abrange assuntos que ndo se limitam ao campo econdmico ou mercadoldgico, e que é
constituida, na sua maioria, por assuntos de interesse sociocultural. Do mesmo modo, a televisao,
por ser um dos meios de comunicagdo mais acessiveis e com maior alcance entre a populagio,

pode ter significados sociais e culturais diversos, conforme os padrdes de vida das pessoas.

Um dos principais motivos para a escolha do programa Esquadrao da Moda como objeto de
pesquisa, foi a abertura que o programa tem para ajudar pessoas, que podem ser consideradas
como fora dos padrdes da moda e transformd-las em pessoas antenadas nas tendéncias, conforme

o seu proprio estilo e modo de vida.

A presente pesquisa pretende contribuir para o entendimento das relagdes interpessoais e a
importancia da auto-estima nos individuos. Mostra como a moda e a televisdo “atuam
diretamente sobre um componente reputado como indispensdvel para a adequagdo social e a

qualidade de vida: a auto-estima” (FREIRE, 2009, p. 71) real¢ando a sua utilidade publica.

Acredita-se que este trabalho servird como ferramenta para explicar a relevancia do cultivo da
personalidade e do estilo na vida das pessoas, demonstrando como isso € abordado pela industria
cultural, por meio do desenvolvimento de programas de televisdo que se baseiam em ajudar
individuos a mudarem o seu comportamento, para terem uma melhor vida social. Tanto a moda
quanto a televisdo sdo assuntos contemporaneos, ainda emergentes no campo das pesquisas que,
por suas dindmicas aceleradas e em constante mudanga, possuem diversas abordagens tedricas.

Este trabalho tem como objetivo contribuir para as pesquisas atuais sobre moda e televisdo,



oferecendo abordagens que mostram o processo de constru¢ao da narrativa de um reality show de

moda.

A intencdo, como pesquisadoras, por meio da elaborac¢do do presente trabalho, é proporcionar
ferramentas e fontes de estudos que ajudem no entendimento de dois temas contemporaneos: a
moda e a televisdo. Com isso, busca-se despertar o conhecimento a respeito da importancia que

estes assuntos tém na nossa sociedade e como eles estdo inseridos no dia a dia das pessoas.

O interesse pessoal para a elaboracdo deste trabalho tem sua origem no fascinio das autoras
pelos temas principais, isto €, moda e televisao. Considera-se que o presente estudo € apenas o
inicio de uma longa jornada de trabalho, pesquisa e estudo em busca do entendimento da
complexidade do mundo da moda como fendmeno social e da importancia da televisio como

manifestacdo cultural, no nicleo da sociedade moderna.
1.3 Metodologia

A pesquisadora Maria Imacolata Vasallos (2001) no seu estudo sobre a elaboracdo de
pesquisas em comunicagdo, explica que importancia da definicdo metodolégica recai na
necessidade do autor em tracar uma linha de pesquisa e construir comentarios conscientes e
coerentes com a sua area de estudo. No campo da comunicagdo, a reflexdo metodoldgica é
necessaria, principalmente pela necessidade de comparar e criar contrastes entre os temas
referentes a comunicacao e outros assuntos proprios das ci€ncias sociais. Dessa forma, por meio
de uma definicio metodoldgica bem esclarecida, o pesquisador terd um guia na realizacdo da

investigacao, que facilite as operagdes cientificas e as exigéncias impostas pela realidade social.

Para definir o conceito de metodologia, a autora explica que o termo € muitas vezes
empregado em uma dupla concepcao, isto €, tanto para definir o estudo, quanto para definir o
objeto. Contudo, ela comenta que tal ambigiiidade pode favorecer para a existéncia de erros e
imprecisdes na defini¢do metodoldgica. Desta forma, Vasallos (2001, p. 93) faz uma referéncia a
Abraham Kaplan (1975) quando agrega “emprego a palavra para indicar o estudo, descri¢do,

explicacdo e justificacdo dos métodos”.

Vasallos também comenta sobre a complexidade do fendmeno comunicacional e da sua

dificuldade de ser estudado, em sua totalidade, por uma s ci€ncia ou disciplina. A autora faz
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referéncia a necessidade que tém as pesquisas de comunicagdo em integrar enfoques particulares

das ciéncias sociais e explicar o fendbmeno social da comunicagao.

Nas relagdes entre comunicacao e ciéncias sociais diz respeito & multidimensionalidade
do fendmeno comunicacional, o que configura um objeto de estudo interdisciplinar.
Sabemos que a determina¢do de um campo ou disciplina € feita a partir do seu objeto , e,
no caso da comunicagdo, tal determinag¢do se d4 a partir de um objeto multifacetado que
faz referéncia a uma pluralidade de aspectos: problemas de conhecimento individual,
problemas de ordem semantica e técnica, de organizagdo social, de funcdes econdmicas
e culturais, de desenvolvimento etc. (VASALLOS, 2001, p. 107).

A citagdo acima diz respeito a necessidade de utilizar abordagens referentes as ciéncias
sociais e humanas, para dar um maior sentido a pesquisa em comunica¢ao. Em outras palavras, o
fato de a comunicacdo ser uma drea de estudo intrinsecamente ligada a realidade social exige que,
em termos de pesquisa, o autor tenha sempre presente esta ligacdo. Tal afirmacdo justifica a
utilizacdo de diversos argumentos e teorias proprias de ciéncias externas a comunicag¢dao, como a
antropologia, sociologia, jornalismo e economia, entre outras, que foram de importancia

fundamental para o desenvolvimento desta pesquisa.

Em relacio a metodologia usada no presente trabalho, pode-se relatar que o sistema
metodolégico escolhido foi dividido em trés etapas, sugeridas por Vasallos (2001). No primeiro
momento, construiu-se um modelo “conceitual-analitico” (VASALLOS, 2001, p. 114) por meio
da realizacdo de uma pesquisa bibliogréafica que incluiu levantamento de dados, questionamentos,
davidas e criticas sobre assuntos como moda e televisdo. Vasallos explica que, estes tipos de
modelos metodoldégicos se caracterizam por permitirem situar o estudo tanto no plano tedrico
como no plano empirico. Dessa forma, foi possivel pesquisar, ler e comparar textos que

permitiram a abordagem dada ao objeto de estudo na realizacdo do trabalho.

A segunda fase na elaboragdo da pesquisa realizou-se por meio de uma interpretacdo
fundamentada em duas fung¢des: uma descritiva e outra analitica. A autora explica que “por meio
da descri¢do (...) o modelo realiza a explicagdo dos fundamentos metodoldgicos da pesquisa.
Mediante a fungao critica, busca uma intervenc¢do e reorientacao das estratégias de investigacao”

(VASALLOS, 2001, p. 115). Desta forma, foram selecionados, aleatoriamente, e assistidos, por



meio do canal de videos online You Tube' trés episédios do programa Esquadrdo da Moda, a fim
de se estudar o contetiido e a estrutura geral do programa. Assim, apds uma andlise detalhada do
conteido e da narrativa de cada um dos trés episddios selecionados, construiram-se textos
descritivos, levando em consideragdo a narrativa utilizada no programa. Paralelamente, elaborou-
se uma andlise dos elementos mais frequentes encontrados no programa e dos fatores

socioculturais implicitos na estrutura do reality show.

Como forma de fundamentar a anélise do programa Esquadrao da Moda, decidiu-se utilizar a
instancia técnica para construir e sistematizar os dados. Isso porque, para Vasallos (2001, p.128
“compreende os procedimentos de coleta das informacdes e das transformagdes destas em dados
pertinentes a problemadtica geral”. Assim, focou-se a anédlise do programa Esquadrdao da Moda,
especificando os principais aspectos encontrados em cada um dos episodios, calculando-se
freqiiéncia de ocorréncia, para entender a abordagem do programa como um todo e,
consequentemente, facilitar a elaboracdo de uma andlise mais apurada de seu contetido e da sua

narrativa.
1.4 Objetivo Geral.

Considera-se o objetivo geral da realizacdo deste trabalho: estudar a abordagem da moda na

televisao, por meio da andlise da narrativa do programa de televisao Esquadrao da Moda.
1.5 Objetivos especificos

Apos especificar o objetivo geral do trabalho e a fim de entender a abordagem e a
narrativa do programa Esquadrao da Moda, podem-se resumir os objetivos especificos deste

trabalho:
Estudar a histéria e o consumo de moda para entender a sua importancia na sociedade;

Analisar o surgimento da televisdo como um produto da industria cultural;

1 P4agina web que permite que seus usudrios carreguem e compartilhem videos em formato digital



Estudar a televisdo aberta e fechada e seus géneros audiovisuais;
Analisar a estrutura e os elementos narrativos presentes em trés episddios selecionados do

programa Esquadrdao da Moda



2. Moda, cultura e sociedade.

2. 1 Historia da moda

A moda, como mercado e como institui¢ao, foi criada muito antes que se pudesse associar
seu conceito a alguma marca, alguma grife ou que se pudesse mesmo pensid-la como uma
indudstria, que movimenta vérios bilhdes de ddlares por ano. A palavra moda € derivada do
francés mode e refere-se a uma estrutura que gerencia o gosto do coletivo, marcando mudangas
de comportamento, costumes e formas de interagir entre os individuos de uma determinada

sociedade e época.

Alguns pensadores, como o pesquisador norte americano Grant McCracken (1990)
atribuem a moda a capacidade de ser um mecanismo com o poder de criar e transferir valores
culturais durante uma determinada época, estabelecendo padrdoes de comportamento entre os
individuos da sociedade, que afetam todos os fenomenos culturais como musica, vestudrio e arte.
Nesse contexto, McCracken (1990) fala sobre a constante mudanca na funcionalidade atribuida
aos objetos, analisando pela 6tica moderna, que a necessidade de eliminagdo ou desuso de
qualquer objeto comega a se considerar muito relativa. McCracken explica o valor simbdlico
atribuido aos bens, onde a moda representa um fator determinante porque, por meio dela, se

criam novas normas € costumes socioculturais.

Os valores culturais e sociais parecem estar intrinsecos a moda e ao seu proprio conceito,
de modo que nao é possivel obter uma definicdo concreta do que € a moda e do que ela
representa, sem antes situd-la em um contexto histérico e social. O professor Malcolm Barnard
(2003) faz referéncia a dois principais objetivos culturais na existéncia da moda. O primeiro € a
necessidade de unido do ser humano, usando a moda para pertencer e se definir dentro de um
determinado grupo social. O segundo, diz respeito a vontade de se distinguir e ressaltar dentro do
todo. Isso remete a idéia da moda como a transformagdo de uma manifestacdo inicialmente
natural do homem, aplicada a vida em uma sociedade organizada, na qual ele conserva seus

instintos de superioridade e individualismo.

O filésofo francés Gilles Lipovetsky (2009) assume a moda como um fator fundamental no
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desenvolvimento das sociedades democréticas, contudo, destaca que a moda € globalmente
incompreendida, sendo inserida em um mundo de mudancas constantes e ilusdrias, que buscam
parecer ou aparentar e, por isso, geralmente ndo lhe atribuem um caréter intelectual. O autor
explica que isso se deve ao fato de a moda ser um fendmeno que abrange assuntos banais e
fantasiosos. Lipovestky defende a idéia de que € justamente essa dindmica imprevisivel da moda,
que enriquece a cultura, dando origem a sociedade moderna e organizada que conhecemos hoje

em dia.

E preciso reinterpretar de ponta a ponta a era fitil do consumo e da comunicacio,
caricaturada ate o delirio por seus denigredores de direita e de esquerda, a Moda ndo se
identifica de modo algum a um neototalitarismo suave, mas permite bem ao contrario, a
amplia¢do do questionamento publico, a maior automizag@o das idéias e das existéncias
subjetivas; € o agente supremo da dindmica individualista em suas diversas
manifestagdes (LIPOVESTKY, 2009, p.18).

Com isso, Lipovetsky explica como a moda dé sentido ao surgimento de um senso critico
que, por um lado, celebra a diversidade de opinides e, por outro, convida a existéncia das
manifestacdes do questionamento publico. Para ele, estamos tratando de um tema cujo carater
intelectual € indiscutivel, mas, para a moda ser entendida como tal, € necessario que o pensador
considere principalmente a subjetividade e a relatividade da moda, como fatores que credenciam
a individualidade dentro do coletivo. Dizer que a seducdo contribui para o esclarecimento da
razdo € uma forma de celebrar o pluralismo social na era atual, porque a aceitacao da diversidade
de opinides, expressoes, costumes € outras manifestacdes ajudam a construir o entendimento da
complexidade do universo humano. Segundo Lipovestky (2009), o fato de a moda ser constituida
pela seducdo e pela irracionalidade, ndo desvincula a necessidade de iniciativa, inteligéncia e
critério das sociedades, pois € a combinacdo desses dois aspectos que levard ao desenvolvimento

da razdo e da liberdade de espirito.

Conforme Lipovesky, ndo é possivel falar em moda de um ponto de vista isolado, pois a
moda como institui¢do estard sempre encaixada em um lugar histérico e em uma determinada
sociedade. Por isso, a partir do conceito de Lipovetsky, neste trabalho entende-se moda como um
fendmeno social que envolve aspectos socioculturais e que € capaz de influir na vida social e no
comportamento das pessoas, especialmente no processo de consumo e no uso da vestimenta.
Entende-se também que, mesmo quando a moda tem esse poder de influéncia sobre os
individuos, ela estd regulada por fatores como a prépria realidade social, os tragos psicolégicos

dos individuos e as manifestagdes culturais do lugar e época. Assim, a moda se submete
9



constantemente a uma metamorfose, a fim de se encaixar nos diversos contextos socioculturais da

comunidade.

Ao pensar nos primeiros anos da moda, é necessario refletir sobre o que levou o homem a
padronizar seu modo de se vestir € a dar um uso ornamental as roupas, levando-as além da sua
funcionalidade e conseguindo uma representacdo de expressdo pessoal e da sociedade a que
pertencem através do que se usa ou se deixa de usar. Sobre a funcionalidade das roupas, a estilista
inglesa Sue Jenkyn Jones (Jones, 2005, p.24) destaca principalmente quatro aspectos que estao
relacionados ao uso das roupas: utilidade, decéncia, indecéncia e ornamentagdo, os quais serao
explicados a seguir. Segundo Jones, a utilidade das roupas estd relacionada a ideia de que elas
foram feitas para garantir os principios bdsicos de protecdo ao corpo, do meio ambiente e dos
perigos que este carrega. E a nocdo de utilidade que determina as escolhas dos consumidores que
levam em consideracdo aspectos como conforto, durabilidade e praticidade. A decéncia se refere
a fun¢do das roupas destinada a cobrir nosso corpo nu, é uma exigéncia da sociedade para conter
a extravagancia e preservar os bons costumes. Outro motivo pelo qual usamos roupas, segundo
Jones, € a indecéncia. Isso diz respeito ao uso das roupas para realcar os nossos atributos fisicos e
sexuais, cuja funcdo principal é a de enfatizar a seducdo. Por tltimo, a autora destaca a fungao
ornamental das roupas, que visa criar uma diferenciagdo e identificacdo de um determinado grupo

ou cultura, e a0 mesmo tempo, afirmar o nosso potencial criativo e sentido de individualidade.

Posicao parecida sobre a funcdo das roupas na vida social € a visdo do pesquisador e
professor brasileiro, Airton Embacher (2004), que atribui o surgimento da inquietacio do homem
pelo uso das roupas a era pré-historica, na qual comeca se estruturar a condicdo humana e surge a
necessidade de protecdo ao meio ambiente. A esse respeito, o autor ressalta trés principais

funcionalidades das roupas protecao, pudor e adorno (EMBACHER, 2004, p.28).

Por outro lado, existem teorias a respeito do surgimento da moda, que se baseiam
principalmente na funcionalidade das roupas dentro do grupo social e do papel da moda na
sociedade. E possivel citar o trabalho de Barnard (2003, p.29) que comenta sobre a existéncia da
moda implicando necessariamente em uma demonstracdo de afiliacdo a um determinado grupo
social, ou o refor¢o de uma identidade individual dentro dos valores culturais da sociedade. Visto

isso, Barnard defende a posi¢do de que as manifestagdes registradas em sociedades primitivas
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nio podem se considerar como moda, pois nao existia a liberdade de expressar uma
individualidade, ja que todo o grupo social seguia crencas ancestrais, que eram iguais para cada
individuo. Desta forma, Barnard desconsidera o surgimento da moda nas sociedades menos
complexa e alega essas manifestacoes devem ser entendidas em termos mais neutros, como

adorno ou vestudrio, afastando-se assim de uma concep¢ao de moda nessas sociedades.

Lipovetsky também explica que analisando os costumes das primeiras sociedades nao é
possivel pensar em um encaixamento de um tipo de organizacdo que possa ser considerada como
moda, em sua total expressdo, jd que essas sociedades sdo principalmente organizadas para
manter costumes ancestrais. Isso porque, para o autor:

A legitimidade inconteste do legado ancestral e a valorizagdo da continuidade social
impuseram em toda parte a regra de imobilidade, a repeti¢do dos modelos herdados do

passado, o conservantismo sem falha das maneiras de ser e parecer” (LIPOVETSKY,
2009, p.28).

Tal como € analisada, essa situacdo impedia a abertura de um espaco em uma sociedade

na qual o homem tivesse autonomia suficiente para modificar ou amoldar os seus costumes:

Sem estado nem classes e na dependéncia estrita do passado mitico, a sociedade
primitiva é organizada para conter e negar a dindmica da mudanga da histéria (...) Para
os homens nada mais resta a fazer sendo continuar na mais estrita fidelidade aquilo que
foi contado, nos tempos origindrios, pelas narrativas miticas (LIPOVETSKY, 2009, p.
28-29).

Uma das caracteristicas mais relevantes da moda diz respeito a necessidade de mudanca,
isto €, de uma variagdo sempre em busca de tendéncias e da adaptacdo a novas expressoes, ou
seja, a moda para ser considerada como tal, devera estar necessariamente em constante inovacao.
Fazendo uma retrospectiva sobre os rituais e as tradi¢des das sociedades antigas organizadas,
Lipovetsky observa diversas manifestacdes nos seus costumes, que se confundem com o
surgimento da moda, pois implicam o uso do vestudrio e da ornamentag@o do corpo, por meio do
uso de acessorios. Porem, estes atos tratam-se apenas de costumes consideradas vaidosas de
ornamentacao, que se apdiam no tradicionalismo, pois, durante anos nao apresentam evolucao,
algumas sendo apenas repetidas, de geracao em geracdo. Lipovetsky relata como exemplo disso,

a sociedade romana, visto que:

Em Roma, sob o império, os homens tingiam e mandavam frisar os cabelos, perfumavam-se e
mandavam aplicar moscas para realgar a tez e parecer mais jovens (...) Deve-se deduzir dai
uma manifestacdo precoce da moda desde a antiguidade? Nao nos enganemos: ainda que
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algumas dessas demonstragdes de elegancia e de luxo possam aparentar-se a l6gica da moda,
o traco mais especifico desta manifestamente lhes falta, a movenca precipitada das varia¢des
(LIPOVETSKY, 2009, p.37).

Embora se encontrem registros sobre diferentes formas organizadas de vestimentas na
antiguidade cléssica, Lipovetsky destaca uma visdo mais consistente do ponto de vista social e
defende que a moda pertence exclusivamente a uma época, a idade média. Pois, € s6 nesse
periodo, que a moda € vista como sistema, com suas metamorfoses constantes e seus altos e

baixos inesperados (LIPOVETSKY, 2009, p. 24).

Tais mudangas constantes estdo presentes na moda até hoje no mercado mundial e sdo o
que definem suas caracteristicas tdo marcadas. A partir daqui, Lipovesky situa a apari¢do da
moda, organizada com uma estrutura préxima do que conhecemos hoje em dia, somente a partir
da idade média. Para o autor “sé a partir do final da idade média € possivel reconhecer a ordem
prépria da moda, a moda como sistema, com suas metamorfoses incessantes, seus movimentos

bruscos, suas extravagancias” (LIPOVETSKY, 2009, p.24).

Outros autores como Barnard (2003) e McCracken (1990) compartilham a visdo de
Lipovetsky e sugerem que os costumes de vestimenta do homem e ornamentagdo pessoal dentro
da comunidade, estavam mais associados aos ritos magicos ou religiosos, seguindo quase sempre
uma rigorosa tradicao. Isso fazia com que liberdade de expressao individual estivesse impedida,
pois estas expressdes sociais eram apenas repeticdes de manifestagdes culturais, assim, um dos
fatores mais caracteristicos da moda, como € o da expressdo da criatividade individual, ndao

estava presente na sociedade da idade média.

Por outro lado, os diversos usos das roupas, considerados como fendmenos organizados
da moda, t€ém seu nascimento intrinsecamente ligado a sociedade moderna ocidental, visto a sua
liberdade de criacdo, de expressao, de inovacao que, segundo Lipovetsky, nada tinham a ver com
o seguimento de rituais ancestrais. Assim Lipovetsky (2009, p. 24) posiciona-se contra a ideia de
que a moda € um fendmeno consubstancial a vida humano-social, afirma-a como um processo
excepcional, insepardvel do nascimento e do desenvolvimento do mundo moderno ocidental.
Nesse ponto, a visdo de Barnard coincide com a de Lipovetsky, quando afirma que nas
sociedades mais complexas, existe uma forca invisivel que encoraja os seus individuos a se

expressarem em fun¢do da sua vontade de individualizacdo e de distin¢cdo dentro do grupo no que
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se desenvolvem. Mas, para que essa individualiza¢do aconteca, é necessario que a moda esteja
sempre em uma dindmica constante, se adaptando e substituindo as mudangas existentes no

nudcleo social.

As sociedades ocidentais (...) usam a moda. (...) uma vez que o que vestem pode ser
encontrado em toda a civiliza¢do ocidental num mesmo tempo: seus trajes ndo variam tanto
no espago, visto que todo ocidental elegante estard vestindo quase a mesma coisa, a moda.
Mas estardo variando rapidamente no tempo: o que o ocidental elegante esta vestindo serd
rapidamente substituido por outra coisa (BARNARD,2003,p.31).

O surgimento da moda também € muitas vezes relacionado ao surgimento do vestudrio na
sociedade. Segundo Lipovetsky (2009, p. 25), “até os séculos XIX e XX foi o vestudrio, sem
dadvida alguma, que encarnou mais ostensivamente o processo de moda, ele foi o teatro das
inovacgdes formais mais aceleradas, mais caprichosas, mais espetaculares” (LIPOVETSKY, 2009,
p-25). Mas, também ¢é recomendavel a dissociacdo da génese de ambos 0s temas, porque mesmo
estando interligados, o surgimento da moda insinua fundamentos sociais. Por exemplo, desde os
primérdios da moda, ja era possivel distinguir os tragos frivolos, fantasiosos e restritos a parte da

sociedade, que monopolizavam acesso a aristocracia e determinavam o carater social da moda.

Uma pecga de roupa vista de um modo individual, ndo pode ser considerada moda. Do
mesmo modo, objetos que inicialmente ndo sejam considerados como vestimentas, ndo terdo esta
fungdo atribuida até que alguém os use. Ou seja, para considerarmos a moda, na sua total
expressdo, € necessario que levemos em consideragdo vdrios fatores como o contexto
sociocultural e o tempo histérico em que ela se encontra. Isso porque a moda possui uma
defini¢do e um significado muito mais complexo que a simples funcionalidade do vestuario.

S6 o contexto permite a identificagdo de uma peca de roupa como moda ou ndo-moda... Em
conseqiiéncia deve-se usar o contexto para determinar se uma peca de vestudrio esta sendo
referida como moda, no sentido de indicar o desejo do usudrio de melhorar a sua posicao

social numa sociedade complexa, baseada em classes, ou se esta sendo referida como
indumentdria ou vestimenta no sentido mais antropolégico (BARNARD, 2003, p. 36).

Aqui € possivel observar como Barnard leva em considera¢do o valor atribuido as pecas
de roupa e o significado dos objetos na sociedade, para distinguir o que é considerado moda, do
que é uma forma de vestimenta. Para ele, a moda tem um valor intangivel, que depende do
significado e do objetivo do individuo, dentro da sociedade em que vive. E o préprio individuo

que vai determinar o que ¢ moda, dependendo do valor que lhe seja atribuido. Este valor € a
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diferenciagdo entre um sistema organizado, chamado moda, da rea¢do natural de usar roupas para

se proteger das intempéries.

Com a instituicdo da moda como parte importante do desenvolvimento da sociedade
moderna ocidental, vieram a superficie praticas que tinham a ver com a consolida¢do do espirito
burgués, os excessos e a opuléncia exagerada, que visavam desenhar uma linha mais grossa entre
as diferentes classes sociais, distinguindo-as entre si bem claramente, através do que se era usado
e consumido. Surgindo assim, entre a sociedade, a obsessdo por ser e pertencer a estas elites
privilegiadas. Apareceu também a necessidade de consumir o que estava em voga, como uma
forma de sentir que se fazia parte do presente da sociedade:

A novidade tornou-se fonte do valor mundano, marca de exceléncia social. E preciso
seguir o que se faz de novo e adotar as ultimas mudancas do momento: O presente se

impds como eixo temporal que rege uma face superficial, masprestigiosa na vida das elites
(LIPOVETSKY, 2009, p. 36).

A principal diferenca deste momento consistia em que, de agora em diante, dependia
exclusivamente dos homens o curso que seria seguido pela moda e pelos costumes ornamentais e
os modos de vestir da sociedade. Ou seja, o fator tradicionalista e a obriga¢do do seguimento de
praticas ancestrais, ji nao faziam mais parte fundamental dos costumes. Abriu-se assim um
espaco para a criatividade que deixou o homem com o poder de criar, modificar e constantemente
renovar o curso da moda.

Com a agitagdo propria da moda surge uma ordem de fendmeno “autdnoma”, correspondendo
aos exclusivos jogos de desejos, caprichos e vontades humanas: mais nada impde de fora, em
razdo dos usos ancestrais tal ou tal maneira de vestir, tudo na aparéncia esta de direito, a

disposicdo dos homens doravante livres para modificar e sofisticar os signos frivolos nos
exclusivos limites das conveniéncias e dos gostos do momento (LIPOVETSKY, 2009, p. 36).

Desta forma, a moda comecou a ser considerada uma ferramenta que permitia expressar a
propria personalidade e encorajava ao individuo a usar determinados tipos de vestimenta que o
identificassem, na frente da sociedade, como parte de um subgrupo. Isto fez com que comecasse
a aparecer a tendéncia de seguir os diferentes estilos de moda e que fosse, praticamente uma
obrigacdo social, se encaixar em alguma das manifestacdes sociais do momento. A moda,
segundo Lipovestky (2009) impde ao individuo o acompanhamento das novidades, a atencdo das

variagdes incessantes e a preocupacao com o proprio traje.
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Paralelamente a preocupagdo com a vestimenta do individuo na sociedade, cresce a
preocupacao pela aparéncia fisica e, consequentemente, com a vaidade dos homens, em busca da
constante perfeicao estética. A adornacdo em exagero foi uma prética que se fez cada vez mais
comum na sociedade. Lipovetsky (2009) explica como a partir deste momento, entra em jogo na
sociedade o chamado “culto estético do eu”, onde cada vez mais os homens buscavam, por meio

do uso excessivo de determinados bens, melhorar a sua aparéncia fisica na frente da sociedade:

A aparéncia dos seres em seu conjunto passou a0 mesmo tempo para a ordem da teatralidade,
da seducdo, do espeticulo feérico, com sua profusdo de fanfreluches e empetecamentos, mas
também e sobretudo com suas formas exageradas, extravagantes, ‘ridiculas’(LIPOVETSKY,
2009, p.38).

Um dos papéis mais conhecidos e reconhecidos da moda tem a ver com o poder de
ostentacdo e exibi¢cdo pessoal, em uma sociedade na qual todos competem constantemente pelo
melhor e mais belo lugar. A moda surge como uma ferramenta de projecao pessoal de destaque
no ambito social. O homem em sociedade vive em um palco, no qual constantemente admira as
pessoas de seu entorno e, a0 mesmo tempo, é admirado por elas. A partir disso, Lipovetsky

critica a construgdo do juizo estético social.

A moda tem ligacdo com o prazer de ver, mas também com o prazer de ser visto, de exibir-se ao
olhar do outro. Se a moda, evidentemente, ndo cria de alto a baixo o narcisismo, o reproduz de
maneira notdvel, faz dele uma estrutura constitutiva e permanente dos mundanos, encorajando-os
a ocupar-se mais de sua representacdo — apresentacdo, a procurar elegincia, a graga, a
originalidade. (LIPOVETSKY, 2009, p. 43).

Desde o inicio, a moda exerceu um mecanismo de pressdo sobre os individuos e
considerou-se um mundo limitado e exclusivo para poucos. E um sistema de regulacio social que
apresenta um carater constrangedor que impde o dever de seguir padrdes, e possibilita a abertura
de brechas entre as diferentes classes sociais sugerindo hierarquia, distin¢do e superioridade para
aquela camada da sociedade envolvida com as tendéncias em voga. Mas este fendmeno sugere
também a aparicdo da tendéncia a imitagdo entre os individuos, desta forma as classes sociais
menos privilegiadas e com mais dificuldades de aproximag¢do ao mundo da moda sentem a

necessidade e o desejo de assemelhar-se aqueles que brilham pelo prestigio e pela posi¢ao.

A importancia e o lugar que a pessoa ganha na sociedade sdo resumidos no status que ela
obtém, e esse status é muitas vezes dependente do tipo de relacdo que o individuo tem com a

moda e na maneira como a moda € entendida em tal sociedade. Assim, todas as culturas,
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especialmente a ocidental, possuem c6digos que determinam o status de cada tipo de vestimenta,

e inclusive para cada género, dentro da sua sociedade.

Todas as culturas iram usar a indumentéria, sendo a moda, para distinguir o homem da
mulher; a maior parte delas para marcar a diferenca entre classe secular e religiosa, e
algumas para marcar o parentesco com as diferentes familias (BARNARD, 2003, p.94).

Barnard explica como a cultura cria c6digos de determinacdo do status para praticamente
toda a estrutura social e esse fendmeno de imitacdo, que a moda promove entre os individuos,
possibilita a diferencia¢do social entre as classes e a delimitagdo do papel social do individuo.
Para ele, a moda e a indumentdria servem como mecanismos que indicam os papéis sociais das
pessoas dentro da estrutura social. Por meio do entendimento de tal papel na sociedade é possivel
esperar que se comporte de uma maneira especifica e podemos interpretar o seu estilo de vida

(BARNARD, 2003).

Existe também na moda o fendmeno da necessidade de imitacdo, que convive
paralelamente ao desejo de distingdo, dentro do grupo social no qual o individuo se desenvolve.
Lipovetsky (2009) explica que essas duas vontades co-existem numa espécie de tensdo, porque
enquanto o individuo luta para se encaixar e ser aceito em um determinado grupo, ou entdo por
ser identificado como parte da classe a que pertence, a0 mesmo tempo, ele experimenta uma
sensagdo de ser diferente e de usar a moda para expressar-se dentro do grupo. Em outras palavras,
o individuo luta por alcancar uma distingdo. A esse respeito o tedrico e filésofo francés Pierre
Bourdieu (2007) explica que os individuos identificam a se mesmos por meio de préticas
classificatdrias, isto €, por expressdes sociais de classificacdo, que ddo um valor simbdlico a
posicao de classe que o individuo tem dentro do grupo social:

Ele concentra-se, assim, na origem dos sistemas dos tracos distintivos que é levado a ser
percebido como uma expressao sistemdtica de uma classe em particular de condicdes de
existéncia, ou seja, com um estilo distintivo de vida, por quem possua o conhecimento
prético das relacdes entre os sinais distintivos e as posi¢des entre as distribui¢des, entre o
espaco das propriedades objetivas, relevado pela construcdo cientifica, € o espago nao

menos objetivo dos estilos de vida que existe como tal para a - e pela — experiéncia comum
(BOURDIEU, 2002, p.166).

Pierre Bourdieu (2002) explica que o individuo cria um sistema de hébitos que sdo
codigos de percepgao e apreciagdo, que funcionam como estilos de vida e lhe acompanham ao

longo de todo seu desenvolvimento social. A moda associa-se, como dito anteriormente, como
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parte destes habitos que sugerem expressoes coletivas dentro de uma sociedade, mas cada pessoa,
por meio do seu préprio gosto, abrird um subespaco simbdlico que cria uma distincdo
individualista e gera uma légica subjetiva da moda. E justamente isso o que se reconhece como a
dupla relagdo entre o sentido coletivo e ao mesmo tempo individual da moda, que cria um
conflito para individuo, que luta para se encaixar e, a0 mesmo tempo, ser reconhecido pela sua

distin¢ao dentro do grupo.

Embora exista a tensdo entre a tendéncia de imitacdo e a vontade de distingdo, €
justamente a possibilidade de conviver em diversidade o que enriquece o0 mundo da moda. Na
sociedade contemporanea, a moda se caracteriza por aceitar e celebrar a mais variada gama de
opinides, gostos, tendéncias e estilos. E € nesse mundo que o individuo encontra espago para ser

aceito e se encaixar em algum grupo sendo a moda um meio para isso.

O socidlogo polonés Zygmunt Bauman (2007, p. 9) explica a sociedade contemporanea
como uma rede que € composta por outras redes. Esse sistema de redes faz com que exista uma

pluralidade e a sociedade se levante como uma grande estrutura rica em diversidade.
A sociedade € cada vez mais vista e tratada como uma “rede” em vez de uma “estrutura”
(para nao falar em uma totalidade solida): Ela € percebida e encarada como uma matriz
de conexdes e desconexdes aleatérias e de um volume essencialmente infinito de
permutacdes possiveis... A virtude que se proclama servir melhor aos interesses do
individuo nfo € a conformidade as regras mas a flexibilidade: a prontiddo em mudar
repentinamente de tdticas e de estilo, abandonar compromissos e lealdades sem

arrependimento — e buscar oportunidades mais de acordo com sua disponibilidade atual
do que com as préprias preferéncias (BAUMAN, 2007, p.9-10).

Pode-se associar a estrutura da moda do mesmo modo que Bauman explica a sociedade,
um mundo composto por multiplas escolhas individuais limitadas pela bagagem histérica e a
capacidade de acdo de cada individuo, que o ajudam a se expressar € a conquistar um espago no

seu ndcleo cultural.

Lipovetsky (2009) explica que o individualismo na moda € menos glorioso, contudo é
mais livre, menos decorativo, mais opcional, menos ostentatério € mais combinatério, menos
espetacular e mais diverso. Estas expressoes individuais que conversam constantemente entre si,
para compor um todo, onde a diversidade, a flexibilidade e a capacidade de adaptagdo a novos

momentos socioculturais estejam sempre presentes.
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Por mais primordial que seja a consagracdo da individualidade e da novidade no
estabelecimento da moda, ela ndo fornece por si s6, toda a intangibilidade do fendmeno.
Uma légica tdo complexa quanto a moda, abarcando tantos aspectos da vida social,
individual, cultural, estética, ndo pode aparecer sendo pela sinergia de uma
multiplicidade de fatores que, mesmo ndo sendo sempre absolutamente independentes
uns dos outros, tiveram cada um a sua eficdcia propria ( LIPOVETSKY, 2009, p. 70).

A esséncia da moda concentra-se em ser um mundo que vai além da simples existéncia de
um mercado. Muito pelo contriario, a moda envolve no seu conceito uma légica complexa, que
vai da nossa vida social, passa por nossa estrutura cultural e pode terminar na nossa vontade
individual de conseguir alguma melhoria estética. Como uma grande industria que celebra a
pratica dos prazeres, a moda, continua recheada de artificios e exuberancias, mas também propde
pecas utilitarias e funcionais, este tipo de argumentacdo dualista esta cada vez mais presente no
mundo da moda da sociedade contemporanea. Insepardvel da sua caracteristica dindmica, com
excessos, restricoes, adornacoes, ostentacdes e com objetivos sedutores, a moda é hoje em dia
uma das expressoes mais evidentes de que se estd na era moderna, onde se celebra a estética da

personalidade e da sensualidade.
2.2 Consumo da Moda

A moda, hoje em dia, estd cada vez mais inserida na cultura e nos modos de vida das
pessoas, independente de qual for a sociedade em que o individuo se desenvolva, ele é
constantemente exposto a mensagens comunicativas relacionadas ao campo da moda, sendo
frequentemente influenciado nos modos de agir, ser e consumir. A moda faz parte do cotidiano e
do pacote que envolve cultura de massa e prazeres mididticos, que geralmente sugere principios

de ilusdes e sedugdo, o que d4d a moda um valor além do tangivel, o valor simbdlico.

Tal valor simbdlico da moda esta presente em todas as camadas da sociedade, em maior
ou menor expressao, uma vez que a moda ndo € mais uma drea restrita e exclusiva para as elites.

Isso se relaciona a percepcao de Lipovetsky sobre a expansdo e o crescimento da moda.
Explosdo da moda: doravante ela ja ndo tem epicentro, deixou de ser o privilegio de uma
elite social, todas as classes sdo levadas pela embriaguez da mudanca e das paixonites,

tanto a infra-estrutura como a superestrutura estdo submetidas, ainda que em graus
diferentes ao reino da moda (LIPOVESTKY, 2009, p. 180).
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O consumo da moda tem o seu dpice na sociedade moderna atual, ndo € mais possivel se
referir 2 moda exclusivamente como um mercado de luxo e do efémero, em que s6 poucos t€m
acesso. Hoje em dia, a parte mais frutifera da moda estd justamente em que pode ser consumida
pelo coletivo, deixou de ser uma ideologia politico-social e para se tornar uma expressao que,
por meio do uso de artificios que envolvem a moda e o seu mercado, sdo capazes de guiar as
escolhas dos individuos e as decisdes de consumo. Acredita-se que este aumento no consumo de
moda seja uma consequéncia da situacdo econdmica que possibilitou o crescimento do consumo
como um todo, mas cabe ressaltar que mesmo quando as classes menos privilegiadas estdo
consumindo moda, as elites conservam ainda o poder de ditar, propor, € sdo 0s principais

protagonistas do mercado.

O consumo nos dltimos anos tem se tornado um objeto de estudo que ndo se limita apenas
a uma visao econdmica. Entendemos que o consumo € parte fundamental de qualquer estrutura da
economia, mas o consumo como fendmeno envolve abordagens que passam por diversas dreas
das ciéncias sociais € humanas. Cada vez mais, o consumo tem sido estudado como uma area na
qual, ciéncias como psicologia, antropologia, sociologia sdo estudadas e analisadas em conjunto

com os valores econdmicos e culturais de um determinado contexto social.

A autora Carla Barros (2007) explica como as novas visdes de antropologia cultural
guiadas por pesquisadores como Marcel Mauss, Mary Douglas, Thorstein Veblen, Daniel Miller
entre outros nomes relevantes no campo cientifico, apontam para uma abordagem do consumo
que abandona o viés economicista, para dar aten¢do ao aspecto cultural das praticas do consumo
e, com isso, construir um discurso sobre as relacdes sociais do individuo.

O campo da antropologia do consumo vem se constituindo a partir da critica as andlises
economicistas, utilitirias e reducionistas desse fendmeno. A preocupacdo nessa arena de

debates sempre foi mostrar o consumo como um fato total social, um cédigo, um index
simbélico e um grande sistema classificatério (BARROS, 2007, p.102).

A visdo do consumo como fato social € inspirada na teoria de Marcel Mauss (1974), que
explica o consumo como um fendmeno que ndo se limita ao bem fisico, mas que tem um
significado simbdlico. Mauss explica que o consumo, seja na sua estrutura, na suas relagdes ou
nas suas determinacdes necessariamente atinge a estrutura e os varios niveis da realidade social.

Devido a sua abrangéncia e influéncia, o consumo é considerado um fato total social.
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A partir do surgimento de tais teorias, muitos deixaram de lado a visdo utilitdria do
consumo, como um fato que permitia ao individuo apenas maximizar a utilidade dos bens por
meio de suas escolhas. Calculava-se entdo o consumo, como uma forma de obter o maior retorno
possivel tendo recursos limitados. Karl Marx (1997), por exemplo, referia-se ao consumo como
um mero reflexo da producdo, e construiu a sua teoria desde um ponto de vista pratico que

reduzia as visOes socioculturais sobre o fendmeno do consumo.

Em contrapartida, Barros (2007) enuncia exemplos que facilitam o entendimento do
consumo como fato social, que estd intrinsecamente envolvido por conceitos de cardter social e
cultural. A autora refere-se que além de necessdrios para a subsisténcia, os bens cont€ém uma
carga simbdlica e um valor moral. Desta forma, o consumo serve como uma forma de estabelecer

relagdes entre os bens e os consumidores e, sobretudo, entre os consumidores entre si.

Barros faz referéncia principalmente a Mary Douglas e Baron Isherwood (2004) que
explicaram a expressdo “barreiras e pontes”, como por meio das praticas de consumo e dos bens
consumidos, os individuos refletem os seus valores morais e culturais e que servem para permitir,

regular ou impedir o relacionamento com o seu entorno.

Pesquisas contemporaneas sobre o consumo tentam demonstrar que as pessoas estdo
deixando de consumir apenas por necessidades e mais por fatores socioculturais, abrindo-se
assim espaco para o consumo de bens e servigos, antigamente considerados supérfluos, ou seja, o
processo de consumo € guiado por uma logica simbdlica e ndo pratica. Uma reestruturacao nos
processos de produgcdo e consumo de massa fez aumentar e expandir as necessidades dos
individuos, Lipovestky (2009) comenta que a légica organizacional da sociedade se expandiu
para todas as esferas do consumo, a légica dos individuos para consumir comecou a ser

comandada pelo cardter estético e pelo desuso acelerado.

Em relacdo aos motivos sociais que influenciam no consumo, o professor inglés Peter
Burke (2008) explica como a expansdo da padronizacdo, por meio das mudangas nos meios de
comunicac¢do no século XVII, a ascensdo da moda no mercado Francés durante o século XVIII, a
evolucao arquitetdnica européia do século XIX e a ascensiao do uso dos produtos descartaveis no
século XX, contribuiram para a constru¢do de uma “cultura do consumo”. O pesquisador explica

que esses quatro momentos histéricos foram fundamentais para uma consolidacdo do consumo
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como um ato que gerava, principalmente, prazer e status. A dindmica das compras constituia um
grande evento, quase um espeticulo, na qual o consumidor era convidado a olhar os produtos e
ficar o dia inteiro nas lojas, no qual os meios de comunicacdo incentivavam os consumidores a
comprar, de modo a que promoviam uma “cultura do consumo”. A esse respeito, Burke pensa o

consumo préximo do divertimento.

O consumo foi cada vez mais sendo considerado uma forma de divertimento, uma forma
de lazer e até mesmo uma atividade estética. Andar por uma loja de departamentos e
andar por um museu podem ser atividades ndo tdo diferentes assim, a idéia da
“estetizacdo da vida” que cem anos antes confinada as elites, espalhou-se por toda a
sociedade ou pelo menos por grande parte dela (BURKE, 2008, p. 35).

Lipovetsky (2009) também descreve uma mudanga histérica em relagdo ao consumo, ao
pensar que as sociedades modernas relacionadas ao efémero, a sedugdo e a diferenciacdo social
sendo influenciados por fatores como socializa¢ao, escolha pela imagem, valores simbdlicos, pela
publicidade, pela psicologia e pela sedugdo. Estas mudancas, segundo Lipovetsky, representam
uma reestruturacdo nas relagdes com os valores ideais e democraticos, garantindo assim uma
abertura coletiva para o futuro. Desta forma, o autor explica uma “sociedade de consumo” por
diferentes tracos, a saber, elevacdo do nivel de vida, abundancia das mercadorias e dos servigos,

culto aos objetos e dos lazeres, moral hedonista e materialista.

“A sociedade centrada na expansdo das necessidades € antes de tudo, aquela que
reordena a producdo e o consumo de massa sob a lei da obsolescéncia, da seducgdo, e da
diversificacdo, aquela que faz passar o econdmico para a orbita da forma moda”
(LIPOVETSKY, 2009, p. 184).

A visdo de Lipovetsky diz respeito a crescente aceleracdo da caducidade dos produtos.
Em uma sociedade p6s Segunda Guerra Mundial, na qual a rdpida l6gica econdmica dirige os
processos de producdo e de consumo, os individuos estavam destinados a seguir uma acelerada
dindmica, que ditava as normas da época ao respeito do tempo do ciclo de consumo. Os
principios de renovacao, obsolescéncia e substituicao de bens, presentes naquela época, visavam
sempre revigorar o consumo. Desta forma houve, cada vez mais na sociedade, a implementacao
de bens de consumo descartaveis como produtos de papelaria, guardanapos, garrafas etc. Que de
certa forma eram idealizados para ndo durar e obrigavam a populagdo a consumir mais. A légica
que regulava a sociedade era que o novo se impunha sobre o antigo, a renovacao dos produtos

regulava as concorréncias e as leis de oferta e demanda se limitavam exclusivamente as
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novidades. Assim, criou-se uma sociedade caracterizada pelo desuso sistematizado o que deu

passo para uma crescente producio e consumo de massa.

A oferta e a procura funcionam pelo novo, nosso sistema econdmico € arrastado numa
espiral onde a inovagdo grande ou pequena € rainha, onde o desuso se acelera: certos
especialistas em Marketing e em inovagdo podem assegurar que, em dez anos, 80 a 90%
dos produtos atuais estardo desclassificados, serdo apresentados sob uma nova forma e
numa nova embalagem (LIPOVETSKY, 2009, p. 185).

Lipovetsky refere-se a consumagdo da moda como um fator determinante para o
crescimento da produgdo e o consumo de massa, pelo incentivo constante ao consumo através da

publicidade, destinada a encantar aos consumidores e a mostrar sempre as qualidades do novo.

Ao respeito da constru¢do de uma cultura de massas, € possivel estudar o consumo de
massa como parte da sociedade e ndo como algo negativo, muito pelo contrario. Muitos
investigadores construiram teorias que explicam o consumo de massa como um fendmeno de
evolugdo cultural. Daniel Miller (2002) ¢ um antropdlogo que tem como principal objeto de
estudo a cultura material, explica o consumo como um assunto emergente nas pesquisas
antropoldgicas, socioldgicas e até arqueoldgicas. Ao pensar no consumo como algo positivo ou
negativo para a sociedade, se tem uma visdo muito limitada, que deixa de lado toda a

complexidade social e psicoldgica que envolve o fendmeno.

Conforme a teoria de Miller (2002), a forma como se consome ¢ os bens selecionados
para o consumo, podem servir como definidores da classe social e do status do individuo na
sociedade, colocando-o assim em uma espécie de Mapa Social, que representa um desenho do
estilo de vida do individuo e do papel que ele exerce na sociedade. Isso estd relacionado também
ao valor simboélico imerso nos bens e a idéia do consumo como um ato que vai além da compra
ou da utilizacdo de produtos e servicos. Em outras palavras, o valor intangivel que € atribuido as
coisas e a representacdo delas no nucleo sociocultural na qual o individuo se desenvolve podem

ser fatores determinantes para estudar as formas de consumo.

Por outro lado, gracas a esta definicdo que se obtém por meio dos bens consumidos, existe
uma grande brecha social entre os bens considerados como parte da cultura de massa e os bens
consumidos pelas elites. Ambos os tipos se contrapdem na sociedade o que gera que os produtos

pertencentes as massas sejam vistos como populares, vulgares e de uma qualidade desconfidvel, e
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pelo contrdrio os bens que consomem as elites sao desejados pelo valor agregado de status que

melhora o papel do individuo no seu circulo social.

Outro assunto abordado por Miller (2002), diz respeito ao consumo como uma forma de
substituicdo do apego as pessoas por meio de bens. Nessa perspectiva, o consumo de bens se
traduz como a falta de relacionamentos entre as pessoas ou a necessidade de suprir caréncias
afetivas por meio do consumo de determinados produtos e servigos. O autor explica como
rejeitar o consumo como um fendmeno natural da sociedade e atribuir-lhe caracteristicas fiteis,
pode significar uma negac¢do do individuo por nao possuir 0s meios para consumir e, assim,

substituir as suas caréncias com criticas a respeito.

Com base neste referencial tedrico entende-se o consumo neste trabalho como o
fendmeno social que ndo se limita apenas ao ambito econdmico, mas que envolve no seu nucleo
fatores sociais e culturais. Os bens possuem um valor simbdlico, atribuido pelos individuos, que
vai além da sua materialidade, e se mostram como um entre regulador e criador de
relacionamentos sociais. As praticas de consumo contribuem para a existéncia de uma cultura
material, isto €, a associacdo do consumo a expressdes nao materiais como os valores sdcio-
culturais implicitos no ato de consumir. A cultura material € uma forma de estudar o consumo
desde um ponto de vista socioldgico e antropoldgico que ajuda a entender o verdadeiro

significado que o consumo tem para os individuos.

No mercado da moda € possivel observar como o consumo significa muito mais para as
pessoas do que uma simples satisfacdo de necessidades, cada vez mais os consumidores se
importam por assuntos como status, beleza e desejos de ser ou pertencer a um determinado grupo
através do uso e do consumo de produtos e servigos. Desta forma, se faz evidente a importancia e
a existéncia de uma vida social das coisas, que € aproveitada pelo individuo para satisfazer nao
apenas uma necessidade econdmica de subsisténcia, mas uma necessidade de cardter sécio-
cultural de pertencer a um grupo, ser reconhecido de alguma forma e de se destacar na sociedade

na que se desenvolve.

Nesse sentido, Pierre Bourdieu (2007) explica como os bens selecionados e consumidos
pelo individuo elaboram uma espécie de esquema social no qual se podem perceber quais os

costumes e o papel desse individuo na sociedade a que pertence. Para ele, o individuo desenvolve
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um conjunto de praticas sociais, que influenciam no sistema de percepcdo e interpretacdo da
realidade e formam o estilo de vida do individuo. Uma questdo fundamental abordada por
Bourdieu diz respeito a definicdo do gosto e a sua importancia na sociedade. O autor descreve o
gosto como um sistema prético de classificacdo e determinacdo dos bens que o individuo ird
consumir sendo capaz de oferecer uma leitura a consciéncia do individuo e ao estilo de vida que

ele tem, na sociedade a qual pertence.

O universo de referéncias as quais o individuo estd propenso € inimero, assim a sele¢io
que ele faz através do gosto considera-se um operador pratico e um transmissor da légica do
individuo e do valor simbdlico que ele acrescenta aos bens que seleciona para consumir. O
consumo como um sistema de transmissdo e classificacdo deve a sua interpretacdo das coisas a
bagagem sociocultural e ao espaco fisico e social no que o individuo interage, quer dizer, o gosto

do individuo representa a sua l6gica para interpretar a estrutura social que o rodeia.

Conforme visto anteriormente € sabido que os individuos experimentam uma necessidade
sociocultural de se encaixar em um determinado grupo social e ao mesmo tempo de se destacar
dele. Seguindo esta 16gica Bourdieu explica como os sistemas classificatérios dos bens podem ser

interpretados pela busca da distin¢ao social.

No estilo de vida dos individuos, se considera o sistema mididtico entre ele e 0 mundo que
o rodeia, porque representa um ente regulador das relacdes sociais. Segundo Bourdieu (2002)
através dos bens consumidos, os habitos e, o estilo de vida do individuo, se cria uma
manifestacdo da distincdo dele na sociedade, delimitando assim os grupos sociais aos quais o
individuo podera pertencer, quais os lugares que ele frequentard, e regulando as relacdes sociais

nas quais ird interagir.

A vontade por consumir bens considerados luxuosos, de valores elevados ou com um
valor simbdlico alto na sociedade, levam a distin¢cdo do individuo no grupo social, assim como a
busca exagerada, forcada e gasta desta distin¢ao levam a pretensdo. Pretensdao é um termo usado
por Bourdieu para definir a necessidade das pessoas de classes sociais menos privilegiadas a
buscar meios para se superar, e a tendéncia a consumir produtos e servicos que nao sao
considerados coerentes com o seu poder aquisitivo, ou seja, bens de luxo, para se mostrar

distinguidos na sociedade.
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Tal situacdo sugere que as classes econdmicas mais altas tendem a se distinguir
naturalmente, enquanto outras classes com menos oportunidades econdmicas, esforcam-se para
superar seus limites de consumo. Ao mesmo tempo, as classes menos privilegiadas lutam para
fazer parte do mercado de bens e servigcos de alto custo, tal relacdo é conceituada por Bourdieu

como uma luta simbdlica por distin¢ao.

As lutas pela apropriagdo dos bens econdmicos e culturais sdo, inseparavelmente, lutas
simbdlicas pela apropriagdo desses sinais distintivos como sdo os bens ou as praticas
classificadas e classificadoras ou pela conservagdo ou subversdo dos principios de
classificacdo dessas propriedades distintivas (BOURDIEU, 2007, p. 233).

Desta forma entende-se que estas lutas simbdlicas sdao reguladas pelos estilos de vida dos
distintos grupos sociais e representam um debate para a aquisicdo ou a imposi¢io de um
determinado estilo por parte da classe dominante. Ao mesmo tempo as lutas simbdlicas formam
uma dinamica entre as classes sociais e se resumem ao fluxo constante pela busca do crédito e o
descrédito, da reputacdo e do prestigio, ou seja, o a busca pela obtencao do valor simbdlico do
poder social entre as classes. Conforme explica Bourdieu (2007), estd nas classes dominantes o
lugar por exceléncia das lutas simbdlicas por distingdo, na quais, essas classes obtém o poder da
defini¢do da cultura legitima, o poder da regulacio das lutas sociais, e o principio de dominagdao

legitima do capital econdmico.

E preciso também, abordar o significado social do mercado de bens de luxo como uma
forma de entender o motivo das lutas sociais por distincdo. O que representa o luxo para a
sociedade? Segundo Bourdieu (2007), os bens de luxo inicialmente estavam orientados a
maximizacdo do rendimento distintivo das classes poderosas, os produtos possuiam um valor
simbdlico que principalmente era atribuido ao nome do fabricante e a sua trajetoria no mercado.
Muitas vezes o processo de producdo dos produtos era ignorado e eles eram comercializados
alegando apenas atributos da marca o do fabricante, como uma forma de acrescentar aos bens um

valor simbodlico ainda mais exclusivo e distintivo.

Ja Lipovetsky (2005), explica como o valor atribuido aos produtos considerados dentro
do mercado de luxo deve-se principalmente ao valor histérico do seu fabricante, as marcas
deviam a sua trajetéria a verdadeira riqueza do seu valor. Mas, em contraposicio a isso

Lipovetsky explica como a sociedade moderna estd mudando a forma de perceber o significado
25



do luxo e dos seus produtos. Para ele o luxo passa por uma mutac¢io organizacional, na que ja nao
¢ mais limitado a uma determinada classe social, pelo contrario, esta cada vez mais circulando
pelos carrinhos de compra de grande parte dos individuos, independente da classe social a qual

pertenga.

Estamos vivendo, conforme Lipovestky, uma nova época do luxo, caracterizada pela
aceleracdo do consumo, pela praticidade do acesso aos produtos, a fusdo das marcas e a entrada
do luxo num mercado de massas globalizado. No momento em que os grandes grupos apelam a
managers oriundos da grande distribuicao e treinados no espirito do marketing, o imperativo € de
abrir o luxo ao maior numero de pessoas, € assim tornar “o inacessivel acessivel”

(LIPOVESTKY, 2005, p.15).

A partir da afirmacao anterior pode-se considerar que o luxo antigamente considerado um
mercado excludente, hierarquizado, distinguido estd cada vez mais se diversificando para
conviver com a nova ordem mundial. A inser¢do de produtos de luxo veiculados em meios que
atingem as massas € apenas um dos exemplos que pode ser citado para demonstrar como o
mercado tem se transformado nos ultimos anos e busca mudar o conceito de exclusividade das
marcas. Com isso se quer dar entrada a uma visdo, que sugere o luxo como um bem que pode ser

adquirido por mais individuos, ndo apenas pelos de classes mais abastadas.

A esse respeito, Lipovetsky (2009) comenta que hoje existem vdrios tipos de luxo, isto &,
o luxo em vdrios graus. Em determinadas ocasides, o luxo aparece acessivel a todos e é
considerado como luxo intermedidrio, j4& em outras oportunidades, o luxo ainda possui
demonstragdes elitistas, isto se considera luxo de excecdo. Pode-se apreciar desta forma como o
luxo ainda conservando expressdes que sugerem uma hierarquizacao e tragos que sao exclusivos
das elites, que abordam o lado tradicional e histérico do luxo, porém, o mercado cada vez mais

caminha pela democratizacdo das massas.

Esta popularidade adquirida pelos bens de luxo nos ultimos anos tem contribuido para o
aumento da sua visibilidade social e para a popularizacdo do valor simbdlico e do status
adquirido por meio do consumo deste tipo de bens e servicos. Assim, o mercado tem
experimentado um aumento significativo, ndo apenas no nimero de consumidores e usudrios,

mas também nos entes produtores, as marcas. Nesse sentido, Lipovestky explica como o mercado
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de luxo contemporaneo estd vivendo uma mudanga no seu ritmo e torna-se a um passo acelerado
um mercado crescente definido pelas fusdes de marcas e a entrada de uma era de globalizacdo

comandada pela financeirizacao do mercado, gragas a entrada do luxo na cultura de massas.

O luxo tem uma relacdo muito préxima com a necessidade de projecdo social e os desejos
de superagdo dos individuos. Para auxiliar uma interpretacdo do significado do luxo na sociedade
moderna pode-se citar Collin Campbell (2001) que, no seu ensaio sobre a teoria do consumo,
explica como as pessoas experimentam constantemente reacdes fantasiosas, de anseios e
devaneios, visualizando-se do jeito que eles gostariam de ser na realidade. Isto, segundo
Campbell, faz com que as pessoas construam um mundo fantasioso, sem nenhum tipo de
restricdo econdmica, nem cultural, onde eles se relacionam e fazem todas aquelas coisas que
representam o tipo ideal para elas. Assim, nesse mundo ideal o individuo é capaz de consumir e
satisfazer todas as suas vontades, sem nenhuma restricio. O consumo moderno, explica
Campbell, se vale desta caracteristica dos individuos para criar necessidades constantes que
precisam ser satisfeitas e uma vez satisfeitas geram uma condicdo de prazer na cabeca do

individuo.

O luxo na sociedade pode ter diversos significados que visem satisfazer tais necessidades
dos individuos explicadas por Campbell (2001), é possivel afirmar que, na sociedade moderna,
cada vez mais pessoas tem contato com este mercado, mesmo que seja apenas por alguma
referéncia publicitdria. Acredita-se que abordar e entender o luxo como algo negativo ou positivo
para a sociedade seria ter uma visado muito simplista do fendmeno, € preciso entender o luxo
como algo que acontece e que esta cada vez mais presente, de forma natural, na maioria das

sociedades ocidentais.

Assim, entende-se o luxo neste trabalho como uma estrutura comercial, que carrega
conteudo social e cultural e que vai além do campo econdmico, instalando-se na vida das pessoas
de modos muito diversos, inclusive chegando a contribuir e interferir no imagindrio, na visdao
artistica e nos desejos de superacdo social dos individuos. Nesse sentido, pode-se interpretar o
luxo como esse lugar ideal, no qual os individuos satisfazem suas vontades de imaginacao,
fantasias e auto projecdo social. A expansdo do luxo, por parte dos grandes produtores e

pensadores, além da insercdo deste tipo de produtos no mercado de massa, se instala no
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imagindrio do individuo e cria uma necessidade social. Esta necessidade quer seja por desejos de
distin¢@o ou por desejos de engajamento social, precisard ser atendida através do consumo, para

gerar uma satisfacao ao individuo.

Mas a tendéncia crescente do consumo contemporianeo ndo se limita exclusivamente a
bens de luxo. Existe uma tendéncia do consumidor voltada para a obtencdo de satisfacdes
corporais, sensoriais, estéticas e ludicas. Nesse sentido, os meios de comunicagdo oferecem
sensagdes multi-sensoriais, com o individuo experimentando a vontade de consumir informacao,
gerar conteido e se tornar consumidor do mercado cultural. Isto deixa em evidencia uma
mudancga da visdo consumista tradicional, mas, contudo, estas praticas nao podem deixar de ser
consideradas expressdoes consumistas, que envolvem fatores socioculturais e oferecem ao

individuo a satisfacdo final de alguma determinada necessidade social.
2.3 Comunicacao da moda

Como visto anteriormente, a moda € o consumo possuem um significado muito
abrangente na sociedade contemporanea e que nao se limitam ao campo econdmico. Desta forma,
vemos como atualmente os individuos recorrem a moda para satisfazer as suas vontades de auto
projecdo, distingdo e expressdo pessoal. Através do uso das roupas e da entrada do individuo no
mundo da moda, ele cria um sistema de apresentacdo pessoal, ou seja, define de que forma ele
gostaria de ser visto e qual o conceito de si mesmo que quer passar para o mundo. Assim, a moda
constitui uma forma de comunicacao entre o individuo e a sociedade, no sentido em que ambos

estdo constantemente numa troca de mensagens e informagdes.

Sabe-se que o corpo constitui um sistema de comunicacdo entre as pessoas € O seu
entorno. E através do corpo que o individuo cria relacionamentos, esconde as suas fraquezas e
mostra as suas melhores qualidades na busca por estabelecer e ganhar um espago proprio na sua
sociedade. Este sistema serve como uma ferramenta de comunica¢do, que regula os
relacionamentos do individuo permitindo mostrar quem ele €, conforme ele quer se mostrar € o

que ele nao é, conforme o que ele queira ocultar.

Da mesma forma, as pecas de roupa usadas pelo individuo, o seu estilo pessoal, e os
produtos e servicos que ele seleciona para consumir formam parte desta estrutura, da qual as

pessoas se valem para interagir na sociedade. As roupas e as pecas de vestudrio t€ém uma
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capacidade natural de transmitir mensagens e de passar informagdes através de sinais simbodlicos
e codigos sociais. Por isso, a moda, mais que um espago de expressao pessoal, representa uma

estrutura de apresentacao pessoal.

A moda na sociedade contemporanea € um dos mercados de maior incentivo a0 consumo,
possui uma dindmica de compra, com giros rdpidos nos quais existe uma dindmica muito
acelerada entre a oferta e a demanda. E possivel visualizar esta afirmagio ao compreender que a
moda representa para os individuos o mecanismo de constru¢do de um “Eu”. Assim, as pessoas
se véem na necessidade de estar atentas as mudangas no ciclo de vida da inddstria da moda,
entrar na dindmica através do consumo, para garantir que a imagem deles mesmos esteja sempre
atualizada. O mercado da moda tem a dupla caracteristica de ser social e individual a0 mesmo
tempo. Para consumir moda o individuo, geralmente, procura alguma referéncia nos meios de

comunicacao social, que o ajudardo na construcao de um estilo individual.

Os meios, como por exemplo, rddio, internet, jornal e televisdo, estdo cada vez mais
focados em atingir a maior quantidade de receptores, no menor tempo possivel. Esta troca de
informagdes aceleradas promove um grande fluxo de mensagens aos individuos e, a0 mesmo
tempo, existe também o convite para agir diante desta informacao e gerar um novo contetdo. Tal
propensao, por parte dos individuos, de estarem envolvidos em um mundo cheio de informacdes
facilita o acesso a mensagens mididticas, que, na maioria das vezes, promovem o consumo de

algum bem ou servico.

A comunica¢do tem constituido um papel fundamental nas préticas de consumo dos
individuos. Hoje, a maioria dos bens e servigcos consumidos sdo respaldados por algum tipo de
meio, no qual o consumidor pode buscar informagdes, conhecer o fabricante e até deixar a sua
opinido a respeito da sua experi€éncia com o produto. Visto isso, sabe-se que é praticamente

impossivel desvincular a relacdo entre comunicacdo e o surgimento de desejos de consumo.

Os meios de comunicagdo sio de grande influéncia na vida das pessoas, sendo capazes de
intervir nos modos de agir, falar e se comportar dos individuos. Mas, quando se trata
especificamente do mundo da moda, os meios de comunica¢do podem chegar a ditar tendéncias,

definir parametros e até limitar o uso de determinadas pecas de roupa ou acessorios. E por isso

que a questdo das mensagens transmitidas pelos meios de comunicagdo representa um assunto
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primordial no estudo e no entendimento do significado social da moda, pois s@o eles os principais

responsaveis pela instalacao e crescimento da industria da moda na sociedade.

Ao pensar na grande indudstria que a moda € na sociedade contemporanea, seria muito
limitante pensar nela apenas como uma ferramenta de expressao pessoal. Da forma como a moda
estd intrinsecamente ligada a comunicagdo, surge a inquietacdo: até que ponto a representacdo
pessoal que o individuo consegue através do consumo seria uma expressdao individual
legitima?Levando em consideracdo que a moda estd intrinsecamente ligada a comunicagdo, €

necessario refletir a respeito da legitimidade de tal forma de expressao individual.

A compreensdao de moda, neste trabalho, aproxima-se da nog¢do de produto cultural
encontrada na teoria de Everaldo Rocha (2007). O autor explica que mesmo a moda sendo parte
da industria cultural, existe um vinculo entre os produtos de comunicacdo que se referem a moda
e a constru¢do de uma cultura contempordnea. Segundo ele, os meios de comunicacdo e,
especificamente, a publicidade, sdo pecas fundamentais que criam a construcdo de uma realidade
ideal no imagindrio do individuo. Nesta realidade, o individuo encontra o espaco para fantasiar e
construir a propria visdo dele mesmo através do consumo de objetos, sugeridos pelos meios de
comunicacao.

Um olhar mais atento ao universo da moda de luxo neste inicio de milénio
conduz a observacdo de uma trama complexa. O mundo de estilistas e fop-
models mundialmente consagrados € super exposto pela comunicagdo de
massa com suas mansdes de luxo em paraisos exdticos e estilos de vida
classificados pela midia especializada como excéntricos, glamorosos,
sofisticados e arrojados (...) Na narrativa mididtica estes seres encantados
possuem poderes mégicos: seus melhores amigos sdo grandes estrelas de
Hollywood e astros da misica-pop internacional, sdo figuras constantes

em restaurantes e festas mais badaladas do mundo e passeiam em recantos
exoticos da Terra (ROCHA, 2007, p. 10).

Tal reflexdo feita por Rocha diz respeito a constru¢do de uma realidade idealizada no
imagindrio do individuo. Além disso, analisando o comentario do autor € possivel perceber a
afirmacdo da existéncia de uma caracteristica iluséria e fantasiosa no mundo da moda, que seriam
os principais responsdveis pelo seu sucesso na sociedade contemporanea. Independentemente da
estreita relacdo entre a moda e os produtos de comunicagdo (considerados parte da industria
cultural), a comunicacdo da moda tem uma grande aceitacdo na sociedade e contribui para a

formacdao de uma cultura contemporanea, que é seduzida pelos produtos culturais. A esse
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respeito, pode-se citar Lipovetsky (2009, p. 218) quando atribui a seducdo oferecida ao
consumidor, o sucesso dos produtos que fazem a moda. Segundo ele, a seducdo diz respeito a
suspensdo das leis do real e do racional, a retirada da seriedade da vida, celebrando argumentos

artificiais e fantasiosos.

Contudo, a formacdo de tal sistema cultural por meio da comunicagdo tem contribuido
para a existéncia de um estigma ao redor do mundo da moda, onde ela € vista pelos individuos
como o ideal a ser alcangado, pelo consumo dos seus produtos. Lipovetsky (2009) explica que os
produtos que pertencem a industria cultural estdo constantemente sujeitos a mudangas e
condicionados a oferecer novidades, isso faz a industria cultural ser um sistema instavel,
inconstante, e, sobretudo, dependente do gosto das pessoas. Assim, o autor explica como a
inddstria cultural vale-se da publicidade, por ser um sistema capaz de influenciar a formacao das

opinides das pessoas.

Conforme explicado por Lipovetsky (2009. p. 214), a publicidade é um meio de
comunicacdo socialmente legitimo, que atinge consagragdo artistica. Assim, a forma de ver a
publicidade tem mudado, hoje em dia é possivel encontrar festivais, exposicoes, filmes, etc. que
celebram a publicidade moderna como um produto artisticamente consagrado. Para ele, o fator
fundamental para entender porque a publicidade é considerada uma peca chave dentro da
induastria cultural recai em que as técnicas publicitdrias abrangem sempre uma surpresa, O
inesperado, a mudang¢a permanente € o efémero. Desta forma, funciona como um diferenciador

para os consumidores na corrida social para captar a atengao dos outros.

Continuando nesta linha de pensamento, € possivel expor um exemplo como € a insercao
do luxo no mercado de massa, utilizando a publicidade. Tal situagdao tem contribuido ndo apenas
para incentivar o consumo dos produtos, mas também em tornar celebridades universais, nao sé a
marca, mas as figuras principais do meio, tais como designers, fotdgrafos, cabeleireiros, modelos,

etc. Consequentemente, isto estimula os consumidores a desejarem fazer parte deste mundo.

Ao antigo universo em surdina sucedem a hipermidiatizagcao das grandes casas, a
“estrelizacao” dos chefs cozinheiros e dos grandes designers, a proliferacdo das obras
sobre os criadores, os produtos finos e a historia dos “mais belos objetos”. Enquanto os
nomes das marcas mais prestigiosas sdo exibidos nos muros da cidade, o luxo e a moda
invadem os programas de televisdo e a internet. La onde se impunha uma discri¢do um
pouco solene, multiplicam-se campanhas publicitdrias marcadas por um espirito
humoristico ou “transgressivo” (LIPOVESTKY, 2003, p.17).
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Com isso, Lipovetsky ajuda a ilustrar a idéia de que a torrente mididtica vivida no
mercado de luxo invade ndo apenas os produtos, mas a linha de producdo inteira, principalmente
das grandes marcas ou instituicdes. Oferecendo ao publico uma imagem de caracteristica célebre
e mostrando tudo o que o mercado do luxo oferece, abre-se o convite para que o conceito de
devaneio, proposto por Campbell (2001), se instale, ndo s6 na vontade dos individuos em ter os
produtos, mas também no desejo de fazer parte desse mundo, aparentemente encantador, que lhe

€ mostrado através dos meios de comunica¢ao em massa.

Em relacdo a construcdo de vontades que a publicidade exerce no individuo, Lipovestky
(2009) explica que estamos na era da publicidade criativa. Atualmente € preciso oferecer apelos
de comunicacdo com abordagens diferentes, seduzir, transformar os produtos e servigos em itens
carregados de espetiaculo. O consumidor espera uma marca mais humanizada, a publicidade
investe em atributos personalizados, nos quais os produtos nao sao sé produtos, mas estilos de
vida. Desta forma, as marcas esforcam-se cada vez mais para estruturar a sua comunicacao sob o

jogo do espetacular, das aparéncias e da sedugdo pura.

A respeito da abordagem encontrada na publicidade de moda, deve-se lembrar o trabalho
de Pascale Navarri (2010), reconhecida psiquiatra e psicanalista, que analisando algumas das
campanhas de grifes reconhecidas, explica que a publicidade da moda vale-se de manifestacdes
sociais e, muitas vezes, do exagero dessas manifestacdes, para mostrar ao individuo como ele
pode ser e como pode usufruir de tais atributos, por meio do consumo dos produtos. Segundo
Navarri (2010), expressoes que sdo encontradas frequentemente na publicidade de moda, contém
tendéncias exibicionistas, vouyerista, € manifestacdes sexuais, criando um vinculo automatico
para o individuo, que associa o consumo de tal produto com a seducdo que a imagem oferece.
Para exemplificar a visdo da autora, pode-se citar o seguinte comentario a respeito do consumo
de produtos de luxo “Para aqueles que t€ém acesso ao luxo, a porta do quarto permanece aberta e
as fantasias origindrias tornam-se belas fotografias, inesqueciveis e acessiveis a qualquer
momento” (Navarri, 2007, p. 164). Este comentério, diz respeito a capacidade que tem os
produtos de incluir o individuo dentro de um determinado grupo social e, a0 mesmo tempo, de
exclui-lo, se ndo tiver possibilidade de consumir o que lhe é sugerido. A autora também explica

como a publicidade de moda exerce uma manipula¢do no individuo, que a interpreta como uma
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possibilidade de sentir, através do consumo, conforme as atitudes expostas na peca publicitaria.
Na cabeca do individuo a publicidade é uma forma de ter os meios para experimentar tais

situacdes, domind-las e usufruir delas.

Neste ponto, reflete-se como a publicidade contribui para a instalacdo de vontades nos
individuos e como eles estimulam pertencer ao mundo mididtico, alcancando certo
posicionamento no seu grupo social, por meio do consumo de produtos que os meios de
comunicacdo oferecem. Vista tal importancia que a publicidade tem na sociedade contemporanea,
se faz preciso enxergar o processo do consumo desde a Optica do anunciante. Lipovestky comenta
“A competi¢do entre as marcas € a estandardizagdo industrial impulsionam uma corrida
intermindvel para o inédito, o efeito, o diferente, para captar a atencdo e memoria dos
consumidores” (LIPOVESTKY, 2009, p.215). Conforme Lipovestky explica, a grande exposicado
as mensagens de comunicagdo que experimentamos atualmente, faz com que as marcas precisem
entrar numa forte concorréncia para ganhar o olhar do consumidor e desta forma conseguir

direcioné-lo, por meio da instalacdo de uma vontade social, até o consumo do produto.

A concorréncia das marcas tem a ver, ndo apenas com a qualidade das suas pecas
publicitarias, para seduzir o espectador, elas precisam pensar em muitas outras técnicas que vao
além do simples apelo visual, para serem realmente eficazes. A respeito da necessidade da
publicidade em construir uma combinac¢do entre o “ideal”, que € oferecido ao consumidor, € o
“real”, que sdo as ferramentas que ela precisa usar para atingi-lo, Lipovestky comenta que “a
seducdo devia conciliar-se com o real da mercadoria” (LIPOVESTKY, 2009, p. 217). Este
comentdario faz referéncia a caracteristica da publicidade em construir mundos fantésticos e
seduzir o consumidor, sem deixar de lado um planejamento eficaz, que garanta o uso correto de

. 2 . .
ferramentas de marketing”, para atingir as pessoas certas na hora certa.

Em relacio a importincia do planejamento publicitdrio, Sant’Anna explica que as
empresas precisam muito mais do que boas pecas publicitdrias para alcangarem o sucesso.Para
ele, a importincia recai em uma estratégia correta de planejamento, que vise entender o

consumidor que temos em mente, tracando o caminho para levar o produto até ele.Ainda segundo

2 Entende-se marketing neste trabalho como a tarefa de criar, promover e fornecer bens e servicos a clientes, sejam
estes pessoas fisicas ou juridicas. (KOTLER, 2000,p. 25)
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Sant’Anna, a escolha dos veiculos para anunciar os produtos € também um fator determinante
para conseguir o sucesso. Paralelamente, € necessdrio pensar em novas formas de atingir o
consumidor, que além de serem admiradas pela sua criatividade permitam agregar valor

simbdlico a marca e lhe atribuir caracteristicas humanistas.

Uma forma muito usada para atrair os telespectadores nos ultimos anos, diz respeito a
aproximacao da marca ao consumidor sdo as estratégias de merchandising. Armando Sant’ Anna
define merchandising como “a preparacao da mercadoria para torna-la adequada a necessidade
do consumidor e ao seu caminhar pelos canais de distribui¢do comercial” (SANT’ANNA, 2002,
p.21). O merchandising é o estudo do produto e das suas caracteristicas para leva-lo até o
consumidor, na hora certa, do modo certo, € no lugar certo, principalmente, o merchandising é

uma forma de comercializacao do produto.

Existem dois tipos de merchandising considerados por Sant’Anna (2002) o industrial e o
promocional, o industrial diz respeito as técnicas usadas na prepara¢do da mercadoria antes do
seu lancamento ao mercado, para tornd-la adequada ao consumidor que se quer atingir. O autor
explica que o merchandising promocional se concentra em criar estratégias de promocao,
desenvolvimento e colocacao do produto no mercado. Envolve atividades caracteristicas ao ponto
de venda, como cartazes, faixas, displays etc., mas, ao mesmo tempo, envolve técnicas mais
complexas, como por exemplo, a exibitécnica. Sant’ Anna (2002) comenta que a exibitécnica faz
parte dos processos complementares da publicidade, que visam informar e persuadir o

consumidor para comprar por meio da exposi¢ao das qualidades do préprio produto.

Dentro das técnicas de exibi¢do no merchandising se encontra uma que € muito usada
pelos anunciantes e veiculos de comunicag¢do nas promog¢des de produtos, o merchandising na
televisao. Este tipo de apelo atribui o sucesso do produto por ter sido usado por alguma pessoa de
meio artistico, o que faz com que a marca e o produto sejam desejados pelo consumidor. Segundo
afirma Sant’anna, o merchandising na televisdio “é o cartaz que surge num cendrio”
(SANT’ANNA, 2002, p. 24). Principalmente, a técnica do merchandising na televisao acontece
com a incorporaciao dos produtos em cenas de producdes audiovisuais, como novelas, seriados,
programas de entrevistas, documentarios, etc. Com isso, além de se valer da fama e popularidade

das celebridades que interagem em cena com o produto, cria-se um valor agregado em relacdo a
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marca e ao produto, onde o consumidor acredita mais facilmente nas qualidades dos produtos que

lhe sdo oferecidos.

Para entender o sucesso do merchandising na televisdo, recorre-se aos escritos de
Lipovetsky que explicam a grande influéncia que exercem os meios de comunica¢do na vida do

espectador ou como 0s meios incentivam ao consumo.

Consumimos em espetdculo aquilo que a vida real nos recusa (...) a cultura de massa nio
faz sendo agir como instrumento de integrag@o ao sistema burocrético e capitalista. Para
alem de suas evidentes satisfagdes psicoldgicas, a cultura de massa teve uma funcio
histérica determinante: Reorientar as atitudes individuais e coletivas, difundir novos
padrdes de vida (LIPOVESTKY, 2009, p. 258).

A citacdo acima explica que, o consumidor constrdi, por meio do consumo, um mundo no
qual tenta suprir as suas caréncias no mundo real. Assim, a sugestdo de consumo de produtos e
servicos por meio do merchandising na televisao, utiliza elementos da cultura de massa, como
artistas e programas de sucesso, para atingir diretamente o consumidor e direciond-lo ao
consumo, oferecendo-lhe ndo apenas o produto, mas um novo estilo de vida, capaz de trazer o

mundo do espetdculo na vida real.

Uma das vantagens do merchandising de moda € que o anunciante pode mostrar de uma
forma simples, todas as vantagens dos produtos que oferece utilizando principalmente o apelo
visual. O merchandising consiste em um processo orientado e dirigido especificamente ao
publico alvo do produto. No mundo da moda, muitos produtos utilizam essa técnica para
posicionar os seus produtos e servigos por setor de interesse no mercado e, a0 mesmo tempo
atribuir certo status 2 marca. E muito comum ver como empresas de roupa, acessorios e
cosméticos e demais produtos considerados dentro ou préximos ao universo da moda, optam por
este tipo de estratégia. Em produtos audiovisuais, por exemplo, o grande diferencial do
merchandising € ndo interromper o fluxo da narrativa, permitindo que a histdéria continue e que o

telespectador continue inserido no cotidiano das personagens, fazendo-o vivenciar o produto ou

Servico anunciado.
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3. Televisao, géneros e reality show
3.1 Televisao aberta e fechada: induastria cultural e cultura da midia

Desde o seu surgimento, a televisdo ocupou um lugar importante na vida de todos os
individuos. Com a explosao do crescimento econdomico, apds a Segunda Guerra Mundial, em
1948, foi proclamado pela imprensa como o “ano da televisao”. Em 1952, gracas a volta do poder
aquisitivo da populac¢do, foram registrados nos Estados Unidos mais de 20 milhdes de aparelhos
em uso, observava-se entdo, o crescimento de um meio e uma audiéncia de massa’ (BRIGGS,

2004).

No Brasil, foi durante o Estado Novo que a inddstria comecou a desempenhar uma
influéncia significativa. Foi nesse momento de crescimento, marcado por grandes avangos
cientificos, tecnoldgicos e mudancas culturais, que a chegada da televisdo tomou lugar. A
primeira transmissdo televisiva ocorreu no ano de 1950, com a inauguracdo da TV Tupi de Sao

Paulo, fundada por Assis Chateaubriand.

Assis Chateaubriand trouxe 200 aparelhos dos Estados Unidos e os espalhou pela cidade
de Sao Paulo. Contudo, devido a pouca oferta, a televisd@o tornou-se um bem de luxo, ocupando
um espaco de destaque nos lares de quem a ela tivesse acesso, inclusive sendo disposta em cima
de um pedestal, dentro das instalacdes. Seis anos depois, j4 havia mais de um milhdo e meio de
aparelhos espalhados pelo Brasil. Finalmente, no come¢o dos anos 70, as televisdes que

permitiam a transmissdo de imagens em cores comecaram a se popularizar em todo o pais’.

A televisdo caracteriza-se principalmente pela a sua ampla abrangéncia social e é
considerada por autores como Arlindo Machado (2000, p. 15), um dos fendmenos culturais mais
importantes de nosso tempo. No Brasil, a televisdo é explorada por capitais privados, através de
concessao governamental e € o meio que apresenta maior taxa de crescimento, coma maior

cobertura, tanto em termos geograficos, quanto em termos de populagdo, por mensagem

Entende-se por massa neste trabalho um grande nimero de individuos atingidos através de uma mensagem,
respondendo aos apelos da industria cultural

* http://www.tecmundo.com.br/2397-historia-da-televisao.htm#topo, acceso 8 de abril de 2011
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transmitida. Comporta em sua penetracdo, as classes A, B, C e D, todas faixas etdrias e sexo

(TAHARA, 1998, p. 45)

Nos seus cinquenta anos de historia, a producgao televisiva tem acumulado um abrangente
portfélio de pecas audiovisuais de todos os tipos. Mas segundo Arlindo Machado (2000, p. 16) é
exatamente por sua acessibilidade as massas, que no momento de analisd-la, perde grande parte

da sua importancia aos olhos dos grandes estudiosos e intelectuais.

A impressdo que se tem € de que, na televisdo, ndo existe nada além do trivial. Por mais
que parecam avancar os estudos sobre esse meio, permanece ainda muito amplamente
disseminada a idéia antiga de que televisdo € um “servico”, sistema de difusdo, fluxo de
programacdo, ou, numa acep¢io mais “integrada”, produg¢do de mercado (MACHADO,
2000, p. 16)

Para o autor, a atencdo ndo se foca na quantidade de trabalhos encontrados, o que
favorece a percepcao da televisdo como um meio eficaz apenas para a moldagem do imaginério.
Ao longo do seu livro, Machado defende a necessidade de passarmos a entender e respeitar a
televisdo como um acervo imensurdvel de dados e trabalhos, que permanecem e permanecerao
como referéncia importante da cultura do nosso tempo. O autor explica que alguns pensadores
resistem a ideia de um alcance estético em produtos fabricados em escala industrial, o que
dificulta a tarefa de analisar a televisio de uma maneira valorativa. A esse respeito, o autor
comenta dois pensadores que analisaram e pensaram a televisdo, Theodor Adorno e Marshall
McLuhan. De um modo geral, ambos os autores tinham visdes exatamente opostas, porém,
igualmente radicais. Para Adorno a televisdo era, vista desde qualquer angulo, como “ma”. Ja
para McLuhan, a televisdo era genuinamente “boa”. A seguir discorrer-se-a sobre as opinides de

cada autor.

Para Adorno, pouco interessava a qualidade e contetdo do que se reproduzia nas telas da
televisdo, pois independente de qualquer condi¢do, a televisao era “m4d”; nada mais do que uma
jun¢do do radio com o cinema, sem qualidade nem finalidade social necessaria. Apenas um meio
que, a seu ver, ajudaria a robotizar a sociedade e perpetuar o sucesso da industria cultural. Isso se
deve a forte resisténcia que Adorno tinha com relagdo a qualquer tipo de producao massificada,
uma vez que, para ele, o fato de a demanda superar a oferta fazia com que tudo se tornasse

comum e perdesse a sua aura e originalidade (LIMA, 1969).
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Ja McLuhan, tinha uma visao tdo radical quanto a de Adorno, s6 que do lado contrério.
Assim, independente de qualquer trivialidade que nela se passasse, independente de contetido ou
definicdo, o autor descreve a televisdo como um meio envolvente e frio, capaz de oferecer uma
experiéncia de participacao, proporcionando algo que ndo se pode obter em nenhum outro meio
da mesma maneira (MCLUHAN, 1999). Machado defende que, deve-se analisar e entender a
televisdo de um jeito mais detalhista, observando o compilado de suas obras importantes e
histéricas que nela tomaram lugar. Reivindica-se, pois, um espago pra pesquisa sobre a televisao,
pois representa uma gama imensa de possibilidades de producdo, distribui¢do e consumo.

Olhamos para a histéria da televisdo e vemos o que? Nao vemos nada, a ndo ser lixo.

Mas ndo vemos nada porque nos recusamos a ver, porque ficamos cegos quando
encaramos a televisio (MACHADO, 2000, p. 20)

Se é verdade que devemos ser seletivos e nos preservar de certas coisas, também ¢é
verdade que o nosso papel € entender a televisao como uma ferramenta ttil para conhecermos e

analisarmos todos os seus trabalhos ao longo da histdria.

O problema para McLuhan € acreditar cegamente na beleza do encantamento,
desenfreado e profundo com a televisdo. Para Adorno, o problema mesmo € a televisdo, como
ferramenta que funciona em detrimento da originalidade e aura de uma obra. Ampliando essas
nog¢des, Machado se contrapde a ambos os autores e aponta que verdadeiro problema da televisao
reside no seu repertério. E provavel que conhecamos muito pouco ou nada do que a televisdo tem
produzido, tanto nacional quanto internacionalmente, ao longo dos seus mais de cinquenta anos

de vida.

Com o avanco e desenvolvimento da indistria no Brasil, a televisdo também evoluiu. Foi
assim que deixamos de vé-la como um todo, para vé-la dividida em televisdo aberta e televisao
fechada. A televisdo aberta consiste na transmissao de imagens codificadas que estdao disponiveis
para toda a populacdo. As principais emissoras abertas no Brasil sdo: Rede Globo, Rede Record,
SBT e Bandeirantes. A televisao fechada oferece a mesma transmissdao de imagens, contudo, elas

ndo estdo disponiveis para o publico em geral, mas apenas para os assinantes do seu servico.

Embora o conceito basico de distribuicio de imagens e sons seja mantido, a televisao
fechada contrapde-se a aberta por trés motivos principais: 1) Fonte diferenciada de
financiamento, isto é, custo para a obten¢do dos novos canais através de assinaturas; 2) Meios de
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transmissdo diferenciados, o que proporciona uma melhor qualidade e visibilidade das imagens e
3) Programacdo diferenciada, devido ao maior nimero de canais e conteido disponivel. A
televisao fechada surge no pais 1988, quando é regulamentado pelo Governo Federal o “Servico
Especial de Televisdo por Assinatura”,que permitia a transmissdo codificada em UHF e via
satélite. Em 1993 se forma a estrutura de mercado de televis@o por assinatura, que se manteve

pelos dez anos seguintes (KOELSKI, 2010)

A seguir, sdo apresentados alguns dados sobre a evolu¢do do mercado de televisao por
assinatura, a partir dos autores Mattos (2000), Possebon (2009) e Bolafio (2004). Conforme esses
autores, podemos dividir a evolu¢do da televisdo fechada em trés fases sendo que a segunda etapa
pode ser subdividida em mais trés etapas. A primeira fase € a concorrencial (1988-1992), inicia-
se com a publicacdo do decreto que regulamentava a oferta da televisao paga utilizando as faixas
de UHF e encerra-se com a entrada da Globo e grupo Abril, definindo o seu modelo de negdcios

para o setor audiovisual.

A segunda fase chamada de oligopdlio (1993-2003) acontece quando o mercado assume a
forma de um oligopdlio diferenciado-concentrado e subdivide-se em trés etapas marcantes: a
primeira etapa que ¢ a transicdo desde o final da fase concorrencial com o posicionamento do
grupo Abril e da Globo, até a publicacdo da Lei do Cabo, que nada mais fez do que legitimar o
modelo criado por ambas empresas. A segunda etapa foi o do quase duopdlio (1995-1999)
quando o grupo Abril e a Globo competiam em diferentes etapas da cadeia de producgdo
audiovisual. A terceira e ultima etapa da segunda fase foi o da crise (2000-2003) quando os
fatores econdmicos externos acabaram por desintegrar o grupo Abril e consolidar a Globo como

empresa dominante no Brasil.

A terceira fase foi chamada de oligopdlio convergente (a partir de 2004), neste periodo,
empresas de telecomunicacdes de grande porte associaram-se a empresas de televisdo por
assinatura no Brasil. No primeiro momento, a programacdo definia a busca dos nimeros de
audiéncia, o que fez com que nesta fase fosse usada a estratégia de triple-play, que consistia na
venda do servico por assinatura junto com Internet banda larga e telefonia. Esta estratégia
precisava de um investimento ainda maior, o que reafirmava a presenca das empresas de grande

porte, j4 atuantes no mercado e dificultava a entrada de novos capitais na midia brasileira.
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A maior vantagem da televisdo fechada sobre a aberta é o contetido de sua programacao.
Em ambas televisoes, tanto aberta ou fechada, sua grade de programacdo € definida, em grande
parte, pelos indices de audiéncia. A doutrina das emissoras € regida pelo lema “dar ao publico o
que ele gosta”. Cerca de 70% dos telespectadores brasileiros pertencem as classes C e D, o que
nao favorece a audiéncia de emissoras de televisao fechada, devido ao poder aquisitivo dessas
classes (STASHEFF, 1978). As emissoras comerciais dependem dos anunciantes, ou seja, as
marcas que serdo vendidas nos intervalos comerciais dos programas, ou no decorrer dos mesmos,
como € o caso do merchandising. Vale lembrar que anunciantes s6 pagam bem os produtos com
maior audiéncia o que explica a preocupacdo com o desenvolvimentos de novos formatos que

gerem resultados positivos nesse aspecto.

Atualmente no Brasil, encontramos no campo da televisao fechada, trés operadoras que
detém as fatias mais significativas da audiéncia nacional. Em junho de 2006, a Directv, com 142
canais, fundiu-se com a NET. A maioria dos seus canais oferece programacgdes oriundas
primordialmente dos EUA (cerca de 85%), e os demais transmitem programagdes oriundas da
Inglaterra (BBC), Itdlia (RAI), Espanha (TVE), Alemanha (Deutsche Welle) e América Latina
(TV Chile, MTV Latino e Clima Mercosul). A SKY estd vinculada ao mesmo grupo que detém a
maioria do controle aciondrio da NET, tendo as Organiza¢des Globo uma posicdo estratégica no
controle de ambas, que, juntas configuram uma situacdo de quase monopdlio do mercado de

televisdo fechada no Brasil (MADEIRA, 2008).

As consideragdes feitas sobre o mercado de televisdo e a sua evolucdo nos levam a
perceber e a entender um sistema no qual a programagao se torna um negocio que visa 0 aumento
da audiéncia. Sendo assim, entende-se a necessidade de aprofundar essa evolugdo sob a 6tica de

autores que visaram explicar a televis@o e a sua fun¢do dentro da industria cultural.

Inddstria cultural € um termo desenvolvido pelo socidlogo Theodor Adorno para definir a
cultura como negdcio. Para Adorno, a inddstria cultural € responsavel pela mercantilizacdo de
cultura entre as massas. Sendo assim, a inddstria cultural torna-se portadora de uma ideologia
dominante, no qual o homem se converte em um objeto que é manipulado, perdendo a sua
capacidade de ser um individuo auténomo, capaz de decidir e julgar conscientemente. Adorno

aponta a industria cultural como responsdvel por semear necessidades que ndo sdo bdsicas para
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viver. Nessa perspectiva, o individuo torna-se um ser satisfeito apenas pelo consumo, a medida
que o campo de consumo torna-se cada vez maior. Consequentemente, o individuo torna-se um

consumidor incessante dos apelos da industria cultural.

Ao falar da industria do entretenimento, Adorno defende a idéia de que meios como ridio,
cinema e televisdo sdo desnecessdrios e inuteis a sociedade, pois tiram de seus produtos a
originalidade ao massificd-lo. Para Adorno, o belo ndo podia ser reproduzido em massa, pois ao

fazé-lo, se perdia toda a aura e originalidade do produto.

Observamos que os individuos sdo donos do que lIéem, assistem, comem e vestem. Se é
verdade que certos objetos e marcas posicionam-se de uma maneira, que faz com que um grande
grupo de pessoas aprovem e consumam determinado produto, ndo deixa de ser verdade que, no
momento da compra, o sujeito € sempre o dono da decisdo final. Nessa perspectiva, € importante
contrastar a idéia defendida por Adorno, ao acreditar que o sujeito tem uma atitude passiva,

respondendo e fazendo exatamente o que € ditado pela industria.

Com uma visdo dedutiva e a0 mesmo tempo critica do Adorno, encontramos Douglas
Kellner (2001), que utiliza o termo Cultura da Midia, para explicar o fendmeno de modelar o
senso € a visdo da massa, através dos meios de comunicacdo (rddio, cinema, televisdo e
imprensa). O autor explica que a cultura da midia, contrapondo-se a visdao do Adorno, nao é um
sistema inflexivel de doutrinacdo ideoldgica, que procura persuadir o individuo até obter o seu
consentimento. Embora esteja baseada em um modelo de produgao de massa, a cultura da midia
ndo possui poder suficiente para acabar com o poder de discernimento da mesma, esse poder

pertence unicamente ao espectador.

Ao contririo de Adorno, Kellner ndao observa a sociedade como um mero objeto,
passivo, incapaz de julgar conscientemente, “a cultura da midia ndo pode ser simplesmente
rejeitada como um instrumento banal da ideologia dominante” (KELLNER, 2001, p. 27). Para
Kellner, a sociedade deve ser vista como uma grande audiéncia, com o poder de moldar o seu

proprio senso sobre a vida cotidiana.

Ao pensarmos economia, cultura e sociedade a luz de Kellner e Adorno, encontramos

Frederic Jameson (2002), critico literdrio e politico marxista, que contrapde € a0 mesmo tempo
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interliga os pensamentos de Kellner e Adorno. Enquanto Adorno entende a cultura como a base
para a economia, “(...) a sociedade encarna o préprio poder dos economicamente mais fortes
sobre a mesma sociedade” (ADORNO, 1969, p. 170), Kellner, pelo avesso, enxerga a economia
como a base da cultura, “a comercializacdo e a transformacgdo da cultura em mercadoria trazem
muitas consequéncias importantes” (KELLNER, 2000, p.27), Jameson, avanga em ambos os
pensamentos entendendo que “a dimensdo econdmica da globalizacao (...) dissolve o cultural no
econdmico — e o econdmico no cultural” (JAMESON, 2000, p. 22). Isto &, cultura ¢ importante
para a economia, mas a economia ndo deixa de ser menos significativa para a cultura. Percebe-se
que a venda de um produto e a escolha de compra convergem na estética, quando o sujeito
escolhe um determinado produto a partir das suas atribui¢des, cores, disposicoes, etc. A economia
precisa da cultura para se diferenciar de concorrentes € se sobressair nas vendas. Observa-se
também que a economia € fator importante para a cultura. Por exemplo, os Estados Unidos recebe
através da industria do entretenimento, um retorno financeiro notavel, apenas em termos de

exportacdes. Tal resultado financeiro € obtido através da mercantiliza¢do da cultura.
3.2 Géneros televisivos e o reality show

Para entendermos os géneros televisivos, devemos antes compreender os conceitos de
categoria e formato, pois sdo trés elementos que coexistem, j4 que um nasce a partir do outro,
transformando-se para a criacao do proximo. Categorias transformam-se em géneros, assim como
os formatos nascem a partir da transformagdo dos gé€neros. De acordo com Aronchi (2004),
entende-se a palavra “categoria” como o que engloba vdrios géneros, ou seja, a separacdo de
produtos audiovisuais atendendo a necessidade de classificar os géneros correspondentes. Ja o
género, segundo Machado (2009), é aquilo que orienta todo o uso da linguagem no ambito de um
determinado meio, ou seja, a classificacdo de produtos por estilo, forma ou proposta de acordo
com as necessidades do espectador. O formato nasce a partir da juncdo de elementos de

diferentes géneros, facilitando o surgimento de outros programas.

Segundo Aronchi (2004), atualmente podemos identificar trés tipos de categorias que
abrangem a maioria dos géneros, a saber: entretenimento, informativo e educativo. Na televisao

brasileira tem-se uma quarta categoria chamada de “especiais”, que se referem aos produtos
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inéditos e independentes apresentados como programas diferenciados, surgindo a partir de varios

géneros.

Embora o género se mantenha ao longo do tempo televisivo, ndo devemos entendé-lo
como algo imutdvel, pois segundo Machado (2009), a vida do género consiste na sua constante
variagdo, um pouco do velho com o novo. Aronchi (2004, p. 43) concorda com essa
argumentacdo, mas explica que, “A classificacdo do gé€nero € feita de acordo com fatores
mutdveis, de publico e de espago na histéria”. Isto €, principalmente, porque ao longo da vida da
televisdo, a audiéncia evoluiu, os gé€neros precisaram transformar-se para continuar sendo
interessantes ao publico, que ocupa um lugar essencial na tomada de decisdes sobre novos
géneros audiovisuais e a programacdo das emissoras. Ambos os autores entendem que é
impossivel desvincular o surgimento de novos formatos e a classificacdo por géneros, do negdcio
televisivo. “A tentativa de classificar os géneros da televisdo ja presume uma padronizacdo de
conceitos e de elementos identificdveis, tipicos da chamada industria cultural” (ARONCHI, 2004,
p. 44). Os novos formatos surgem da necessidade de diminuir os custos de produ¢do, aumentar o
impacto e a interatividade do espectador. Assim, a classificacdo por géneros € feita para

dividirmos as massas, obtendo resultados lucrativos de audiéncia, repercussio e participacao.

Os géneros sdo fundamentalmente mutdveis e heterogéneos. Conseqiientemente, existem
inimeras combinacoes, falar de todos os géneros existentes seria uma tarefa quase impossivel.
Neste trabalho trataremos de géneros escolhidos a partir da sua popularidade, entre as emissoras e

em termos de audiéncia.

A procura de audi€ncia leva a procura de novos géneros ou adesdo ao uso de géneros de
sucesso. Tanto Stasheff (1978) quanto Ferreira (2008) concordam que no Brasil existem quatro
géneros predominantes, que sdo: as telenovelas, os telejornais, os jogos de futebol e os enlatados.
Assim, serdo apresentados neste trabalho esses quatro géneros, suas principais caracteristicas e o

seu impacto em termos de audiéncia e popularidade.

No Brasil, a telenovela ocupa um espaco significativo na vida dos brasileiros. Desde que a
telenovela “O direito de Nascer” invadiu o Brasil, em 1964, a audiéncia desse tipo de género nao
parou de crescer. A quantidade de capitulos esta diretamente ligada a popularidade da novela, que

vao sendo escritos a medida que vao sendo exibidos. Assim, depois da transmissao dos primeiros
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capitulos, o autor € informado sobre a popularidade das personagens e desenvolve a linha
dramaturgica da obra, de modo que, ao longo dos anos, as telenovelas t€ém desenvolvido, fazendo
as suas personagens mais cotidianas, a fim de se aproximar mais do universo do espectador e
também como uma ferramenta capaz de tentar conscientizar a populacdo sobre determinados
assuntos da vida cotidiana, “Ela mostra ou tenta mostrar a realidade, recriando, com fantasia,
certas situacdes tipicas do cotidiano” (STASHEFF, 1978, p. 249). A partir da década de 60,
houve uma crescente preocupacdo em modificar o comportamento do publico e a telenovela, pela
sua audiéncia e repercussio entre a populacdo, foi uma 6tima ferramenta para isso. A telenovela é

o género mais representativo da nossa televisao.

Como espetaculo, a telenovela é a extensdo do teatro, com toques do cinema, mas é
recriada ao modo especifico de video, sendo, portanto, uma forma exclusiva. Assim, ela
favorece uma dindmica genuina a linguagem, potencial da TV (STASHEFF, 1978, p.
250).

Stasheff explica que, embora a televisao ndo alcance altos padrdes estéticos, € sempre
uma porta aberta na televisdo, oferecendo oportunidades de criacdo aos artistas e funcionando

muito bem em termos de audiéncia para as emissoras.

Outro género que serd abordado sdo os telejornais, que ocupam, atualmente, uma parte
significativa da grade de programacdo das emissoras. Segundo Stasheff (1978), cada noticia
recebe um tratamento cuidadoso, no qual a interpretacdo se alterna com o registro simples e puro
do fato. O telejornal € sintetizado, filtrado e comprimido, tudo ocorre dentro de uma dinamica
especifica, necessdria pela natureza televisiva da transmissdo. Para o autor, o maior problema
disso € que o gé€nero se torna um meio restrito e fechado de informacao, que depende diretamente

de fatores externos, muitas vezes tornando a noticia superficial (STASHEFF, 1978, p. 251).

Outro género popular entre as emissoras pelo seu baixo custo sdo os enlatados, termo
utilizado por Stasheff para definir séries e filmes importados. Uma vez que o custo para a
producdo de programas para a televisdo € muito alto. Para Stasheff (1978), o consumo forcado
dos enlatados se perpetuard até que a industria audiovisual brasileira possua uma estrutura forte,
respaldada por leis de incentivo e protecao (STASHEFF, 1978, p 252). Outro tipo de enlatado
que se firmou no Brasil, com a compra de formatos estrangeiros, a serem adaptados de acordo

com as necessidades e caracteristicas culturais nacionais, € o reality show.
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Em 1973, comecga a onda de reality shows,quando € transmitido pela primeira vez, nos
Estados Unidos, An American Family, programa que mostrou ao publico o processo de divércio
de um casal e a descoberta da homossexualidade de um dos filhos. Esse novo género firmou-se
pela sua capacidade de aumentar os nimeros de audiéncia e participagdo da populagdo de um
jeito rapido e inovador. No ano de 2000, o primeiro reality show foi produzido no Brasil, No
limite, baseado na versdo americana Survivor. Nos anos seguintes emissoras aderiram ao formato
com diferentes programas, como Casa dos Artistas (SBT) onde um grupo de jovens almejavam
ser atores e atrizes, concorriam ao papel principal de uma telenovela; Big Brother Brasil (Globo)
em sua décima primeira temporada, o programa confina um grupo de homens e mulheres, até
entdo desconhecidos, onde eles disputam o premio de um milhdo e meio de reais;e A Fazenda
(Record), o programa baseia-se no confinamento de um grupo de artistas que disputam um

prémio de dois milhdes de reais.

Uma das maiores produtoras e fornecedoras de formatos de reality shows no Brasil e no
mundo é a Endemol, uma produtora holandesa fundada em 1994. Em 2001, a Endemol chegou no
Brasil, em parceria com a Rede Globo, criando a Endemol Globo. Entre 2002 e 2010 foram
exibidos 13 formatos da Endemol, pelas quatro principais emissoras abertas da televisdao

brasileira, entre eles, o Big Brother Brasil.

Reality show é um género televisivo cujo foco é o individuo comum e a sua vida banal,
ordindria, cotidiana (TREMER & TOMDATO, 2009, p. 86). Esse novo gé€nero conta com
elementos de verossimilhanga, espetacularizagdo, anonimato, interatividade e apelo emocional
(ALEGRIA, 2007, p. 302). Podemos dizer entdo, que presenciamos um reality show, sempre que
os acontecimentos nele retratados sejam fruto da realidade e os visados da histéria sejam pessoas
reais e nao atores participando de um enredo ficcional. Os elementos comuns que caracterizam o
reality show sdo os participantes e suas histdrias cotidianas, o que faz com que o espectador se
sinta familiarizado com a situacdo. O protagonista apresenta-se como um cidadao comum, que

estd disposto a tornar publica a sua vida privada.

Suzana Kilpp (2008), explica que a génese do sucesso do formato nasce de uma simples e
basica caracteristica humana: o desejo de observar e espiar a vida dos outros. Tremer e Tondato

concordam com Kilpp explicando que:
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convida-se ao outro, numa espécie de voyeurismo simulado, a penetrar na intimidade e
na privacidade naquilo que ai ocorre de mais vulgar, corriqueiro e ordinirio. (TREMER
& TONDATO, 2009, p. 84)

Para o diretor de televisao e historiador brasileiro, Jodo Alegria (2007), o sucesso do reality
show vem a partir do que ele chama de espetacularizagdo do real, principalmente por meio da
verossimilhanga e da interatividade da populacdo com o género. Através da verossimilhanca, as
imagens vém revestidas de uma forte impressio de realidade. E a omissdo de assuntos politicos,
econdmicos, sociais e culturais o que traz o programa para perto da vida cotidiana do espectador.
Consequentemente, ao naturalizar o discurso perante os olhos da audiéncia, consegue-se
interessa-la e identificd-la mais com o produto. Com a evolug¢do rdpida e popularizacao dos meios
de comunicacdo, as emissoras de televisdo se viram na obrigacdo de gerar algum tipo de
interatividade com a televisao para o publico. O reality show e os seus formatos permitem que a
audiéncia sinta uma relagdo de co-autoria com o programa e seja, consequentemente, fidelizado.
Como exemplo, temos as votacdes massivas feitas pela internet, pelo telefone e via SMS’,
durante os pareddes do Big Brother Brasil, momento em que o publico escolhia quem deveria sair

da casa. (ALEGRIA, 2007)

Nos ultimos anos, temos presenciado a escolha do reality show por emissoras de televisdo e
isso se deve a enorme repercussao causada pelos participantes na sociedade, assim como também
ao fendmeno notdvel para o aumento de audiéncia. Desde sempre, a transmissao ao vivo cativou
o espectador e ndo demorou muito até as emissoras perceberem e adotarem esse género. No seu
texto, “Renovagdes da Filantropia Televisiva”, Jodo Freire Filho (2009) critica — pontuando
diversas personalidades, dentre eles o colunista Marcos Augusto Gongalves — o detrimento dos
produtos televisivos em fun¢do do aumento de audiéncia, especialmente nas classes C e D,
referindo-se a transformacdo de “hordrio nobre” em ‘“horédrio pobre”. “A audiéncia sofreu
profundas transformacgdes, passou a ser compreendida de um modo diferente e a ocupar um novo
lugar de sujeito no processo de comunica¢do” (ALEGRIA, 2007, p. 305). Alegria explica que foi
a popularizacdo das ferramentas de comunicacdo que trouxe as classes C e D mais perto da

televisdo, tornado-os publico chave para o aumento da audiéncia de certos programas. Citando

> Abreviacdo da palavra em inglés Short Message Service que significa o envio de mensagens de texto entre
telefones celulares.
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Eugenia Bucci, Jodo Freire Filho (2009) explica que essa transformagdo empobreceu a
programacao, a ponto que nao sao mais os programadores quem escolhem os programas, mas sim

a propria audiéncia que clama esse tipo de formato.

3.3 Reality show e os seus subgéneros

Os reality shows mais famosos do Brasil, em termos de popularidade e audiéncia, entre
2000 e 2010 foram: No Limite, Casa dos Artistas, O Aprendiz, A fazenda e Big Brother
Brasil. (TREVIZAN, 2011, p. 163)

Autores como Jodao Alegria e Karina Trevizan apresentam as diversas maneiras de
produzir reality shows, o que implica inimeras combinacdes de formatos que englobam o
género. J4 Temer & Tondato explicam que “neste novo campo de visibilidade para o
individuo comum, a oferta é diversificada em tematicas e horarios” (TEMER & TONDATO,
20009, p. 86). Isso porque, entende-se que dentro do reality show existem subdivisdes, feitas a
partir dos tipos de programa, de assuntos e da audiéncia, garantindo diferentes temas e
horérios de exibicao. Os géneros surgem da idéia de classificar os programas a partir do seu

alcance. Por isso, Freire e Trevizan estudam os subgé€neros para melhor explicar essa questao.

Karina Trevizan (2011), no seu livro “Almanaque dos Reality Shows no Brasil”, fala de
seis subgéneros. O primeiro subgénero é denominado de sobrevivéncia, no qual os
participantes devem procurar meios para sobreviver em ambientes radicais e selvagens. O
primeiro reality show exibido no Brasil, No limite, pertence a essa categoria, pois nele, doze
pessoas precisam sobreviver em um ambiente hostil, como uma ilha deserta ou uma mata
isolada. Depois encontramos o Talent show, no qual um prémio € disputado pelos
participantes através de algum talento artistico, como dancga, canto, etc., um exemplo no
Brasil € o programa idolos, uma disputa entre calouros, que pretende descobrir um novo astro
da musica pop. O terceiro subgénero é chamado de disputa, no qual se encontram
participantes a procura de um mesmo objetivo. No Brasil temos o caso de O Aprendiz, onde
os participantes disputam um emprego. Um subgénero muito popular no Brasil é o de
confinamento, no qual pessoas até entdo andnimas, sdo isoladas do mundo real, enquanto os

telespectadores se divertem com todas as situacdes criadas pelas relagdes interpessoais dos
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participantes. Um dos exemplos mais famosos no Brasil € o Big Brother Brasil, pois nele,
pessoas desconhecidas ficam trancadas em uma casa, sem contato com o mundo exterior,
sendo filmadas 24 horas por dia enquanto os telespectadores acompanham cada passo e
votam a favor de quem deve sair da casa. O ultimo a sair, leva o prémio de um milhdo e meio
de reais. Assim como Filho (2009), Trevizan (2011), descreve o subgénero que ela chama de
ajuda de profissional, onde um especialista resolve problemas de individuos ou grupo de
pessoas, os problemas vao desde questdes familiares até de beleza. Um exemplo no Brasil € o
programa Esquadrdao da Moda, onde um casal de apresentadores oferece dez mil reais para
reformar o guarda-roupa de uma pessoa, indicada por familiares e amigos, com gosto
duvidoso para se vestir. O tultimo subgénero € a vida como ela é, no qual se tem como
objetivo mostrar a vida real de pessoas, em ambientes reais, como em casa ou local de
trabalho. Encaixa-se nessa categoria o programa Troca de familia, onde a cada episddio duas
familias desconhecidas enfrentam o desafio de trocar as esposas por duas semanas, depois

desse prazo, as familias recebem o prémio de 25 mil reais.

O professor da Universidade Federal do Rio e Janeiro, Jodo Freire Filho, avanca
especificamente no ambito do que ele intitula de o filantrépico do reality show, discorrendo
sobre as diferentes formas de filantropia televisiva, que tomaram lugar desde o final do século
XX. Filho (2009) fala principalmente do formato assistencialista que vai desde a ajuda de
especialistas em problemas familiares ou de sadde, até o que ele chama de terapia de estilo,

onde um profissional se encarrega de orientar o estilo de um individuo.

Na década de 90, o assistencialismo populista ja existia na televisdo, mas foi na década
posterior, quando programas que visavam a “incorporagcdo da presenga e das demandas (de

29

reconhecimento, de ajuda) das ‘pessoas comuns’ tomaram uma fatia significativa da
programacao das emissoras (FILHO, 2009). O objetivo era causar um impacto generalizado
no estilo exterior e interior daqueles que, com fé, abriam as suas vidas com a esperanca de

uma ajuda quase divina por parte da televisao.

Freire explica que programas como Esquadrdao da Moda, definido por Trevizan (2011, p.
18) como “uma pessoa que tem gosto duvidoso para se vestir € ajudada pelos apresentadores

(...) a melhorar seu estilo” t€m uma funcao de “utilidade publica” por atuar diretamente sobre
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algo tido como indispensdvel para a adaptacao social e a qualidade de vida, isto € o poder que
surge no individuo a partir de se sentir bem consigo mesmo, da auto-estima. A esse respeito,
Freire complementa:
A conquista da auto-estima nos levaria a respeitar e a defender nossos préprios
interesses, paixdes e necessidades, deixando de lado a preocupacdo (frustrante de

mutiladora) de satisfazer metas e expectativas alheias ao nosso self auténtico (FREIRE,
2009, p. 72)

Para Freire, a presenca na sociedade contemporanea do “empoderamento do individuo”,
faz com que a filantropia se mantenha no quadro das estratégias televisivas pela audiéncia, o

que explica o aumento significativo da quantidade de reality shows terapéuticos.
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4. Analise da narrativa do reality show Esquadrao da Moda

Neste capitulo, serdo escolhidos e analisados 03 episddios aleatérios de cada ano da
temporada do programa Esquadrao da Moda. Cada episddio serd analisado individualmente por
blocos, no final serd feita uma andlise geral do programa a partir dos episédios analisados. O
primeiro episddio € a descri¢do da transformacdo de Cindy, episddio numero 40, transmitido no
dia 1 de dezembro de 2009. O segundo episddio € a descricdo da transformacdo de Melissa,
episédio nimero 58, transmitido no dia 7 de abril de 2010. O terceiro episédio € a transformacao

de Verdnica, episédio nimero 108, transmitido no dia 12 de abril de 2011.

A fim de entender melhor como € formada a narrativa do reality show Esquadrio da
Moda, cujas caracteristicas sdo especificas e estdo diretamente ligadas a reagdo da participante
em questdo, serd feito, em um primeiro momento, uma andlise descritiva do programa What Not
to Wear, Esquadrao da Moda, seus apresentadores e participantes. Posteriormente, serd feita a
andlise dos episddios, escolhidos aleatoriamente, a partir da metodologia de Pamela Douglas
(2007) com a finalidade de mostrar como as cenas sdo narradas e a sua importancia em cada
episddio e bloco. Douglas (2007, p.71), utiliza um esquema de divisdo em letras, “A”, “B” e “C”.
A importancia de cada cena € dada respectivamente pela nomenclatura. Dessa forma, Douglas
(2007) desenvolveu um quadro para a andlise do episédio, dividido em blocos. A letra que
representa tal sequéncia é colocada no quadro, que € preenchido bloco a bloco. A utilizagido desse
quadro representativo de sequéncias possibilita uma visdo geral da estrutura do episédio e uma

melhor compreensao da andlise.
4.1 Descricao do reality show What not to Wear

Em novembro de 2002, o reality show What not to Wear estreou na BBC Two, no Reino
Unido®. Esse programa tinha por objetivo a transformacio do estilo de vestimenta de uma pessoa
por estar particularmente fora de moda. Para tanto, a participante, sempre indicada por familiares
e amigos, ¢ filmada secretamente durante duas semanas, apontando os erros cometidos
diariamente contra a moda, — ou fatos considerados como tal, pelos apresentadores do programa,

familiares e amigos. Apds andlise das filmagens, os apresentadores — casal de estilistas —

® BBC Two é o Segundo Canal da BBC. Conta com uma programacio mais especializada, incluindo principalmente
documentdrios, programas educativos, dramas e programas de menor interesse.
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abordam o participante, oferecendo um cheque de dois mil euros a serem gastos exclusivamente
com vestimentas. Se aceitar, o escolhido devera colocar a disposi¢do dos apresentadores o seu
guarda-roupa antigo, que serd jogado no lixo no decorrer do programa, assim como aceitar tudo o

que eles t€m a falar sobre o seu estilo.

Com um retorno significativo de audiéncia, What not to Wear manteve-se no ar por sete
temporadas, passando inclusive a ser exibido no canal BBC One de 2004 a 2007. Pouco depois
do seu surgimento, o programa foi reproduzido pelo mundo através da BBC Entertainment € por
varios outros canais, em 22 pal’sesg. Em janeiro de 2003, a versdao americana de What not to Wear
estreou na TLC, canal distribuido pelo Discovery Communications. O programa se mantém

vigente até hoje e estd em sua sétima temporada.
4.2 Descricao do reality show Esquadrao da Moda

No Brasil, a versdo americana do programa, com legendas em portugués, € transmitida
pelo Discovery Home & Health desde 2004. No final do ano de 2007, a BBC licenciou o formato
para o canal de televisdo aberta brasileiro SBT, produzindo o programa, pela primeira vez na
América Latina. O primeiro episédio foi transmitido em margo de 2009. Atualmente, o
Esquadrdao da Moda estd em sua terceira temporada e conta com dois apresentadores, a modelo e
consultora de imagem paulista, Isabella Fiorentino, acompanhada pelo consultor de moda e
estilista pernambucano, Arlindo Grud. A dupla presta assessoria de estilo e oferecem dez mil

reais a quem estiver disposto a aceitar uma reforma no guarda-roupa e no ego.

O casal, experiente no ambito da moda, se encarrega de assistir e transformar durante
quatro dias o estilo da participante. Ambos apresentadores fazem uso de opinides criticas para
ajudar o processo de transformacao da participante.

A aderéncia as dicas, exortagdes e demonstragdes dos especialistas (...) se afigura, pois,

como 0 meio e o pre¢o a ser pago para a conquista do auto conhecimento e da
autoconfian¢a (FREIRE, 2009, p. 79).

7 BBC One é uma emissora de televisio britnica. E o principal canal da BBC, com noticias, comédia, drama,
documentarios e filmes.

8 BBC Entertainment é um canal internacional de televisdo mostrando comédia, drama, entretenimento e
programacdo infantil da BBC e outras casas de producdo no Reino Unido.
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Os apresentadores expdem os erros estéticos cometidos pelas participantes. Adita
exposi¢do funciona como reforco negativo, o qual levard a participante a se vestir melhor.
Conseqiientemente, o individuo poderd melhorar a auto-estima, que lhe concedera o poder

necessario para ter uma melhor e maior adaptagdo social.

A linguagem e postura dos apresentadores € uma caracteristica chave do programa, pois €
o que dita o sucesso e a adesdo as sugestdes por parte das participantes. A modelo Isabella
Fiorentino, vira um icone, é o exemplo vivo de tudo o que se presa no programa e serve de
inspiracao para a transformacao do comportamento das participantes. O Arlindo Grund entra com
o discurso profissional, uma figura com poder para falar sobre o estilo dos outros. Ambos
apresentadores dividem a tarefa de apontar os lados negativos das vitimas, sendo as criticas da

Isabella um pouco mais brandas e as do Arlindo mais incisivas.

O programa come¢a com a apresentacdo da participante escolhida. Em seguida, os
apresentadores surpreendem a participante e, em companhia de amigos e familiares, mostram o
que foi filmado secretamente do estilo da participante ao longo de duas semanas. Ja no estidio do
Esquadrdao da Moda, a participante escolhe entre duas ou trés combinac¢des do seu armério e as
explica no espelho 360 graus’. Depois de cada apresentacdo, roupas antigas sio jogadas fora e
novas combinagdes sdo sugeridas pelos apresentadores. Seguidamente, a participante vai as
compras, onde € filmado o tempo inteiro, com o intuito de vigiar a sua adesdo ou ndo as
sugestoes feitas anteriormente. Os apresentadores assistem e opinam sobre o andamento, ora
positivo, ora negativo da participante. No dia seguinte, os apresentadores acompanham a
participante em seu dltimo dia de compras. Em seguida, a participante encontra-se com o restante
da equipe do Esquadrdo para cuidar do cabelo e da maquiagem. O programa encerra com o
desfile da participante pela passarela do Esquadrdao da Moda, onde os apresentadores a esperam
para fazer as suas pontuacgdes finais, geralmente positivas. Em seguida, a participante fala sobre a

experiéncia no programa.

? Espelho utilizado no programa Esquadrido da Moda, no qual a participante pode se observar de maneira completa
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SBTdoBrasil

Imagem 1 - Passarela do Esquadrao da Moda

As participantes escolhidas para o programa sdo em sua maioria, mulheres entre 20 e 30
anos, indicadas por algum familiar, amigo ou cOnjuge por ser percebida como uma pessoa que
estd visivelmente mal vestida, usando roupas impréprias para sua forma fisica, ambito

corporativo e vida social em geral.
4.3 Descricao do episodio 40 — Transformacao de Cindy
Resumo do Episédio

Esse episddio tem duracdo total de 44 minutos e 10 segundos e estd divido em cinco
blocos. O primeiro bloco comeca como um resumo geral do que serd o episédio do dia.
Primeiramente, é feita a apresentacdo da Cindy pela locutora em off, mostrando a sua
personalidade e as diferentes combina¢des de roupa feitas no dia a dia. A mie e uma amiga da
estudante de moda, explicam o jeito da Cindy, definindo o seu estilo como brega. Seguidamente,
sdo mostradas imagens dos apresentadores assistindo um video sobre a participante. As fei¢des
dos apresentadores mostram suas indignagdes, o que a locutora em off chama de “indignados por
um dos maiores atentados ao bom gosto”. A seguir, aparecem imagens dos apresentadores junto
com a Cindy, mencionando tudo o que deve ser dito sobre as pecas do seu armdrio. Cindy se diz
chocada por ter sido enviada ao Esquadrdo da Moda e promete defender o seu pink até o final,

referindo-se a cor rosa de que mais gosta de usar.
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Ap6s a entrada da vinheta de apresentacao do programa, o primeiro bloco € retomado com
uma apresentacao mais aprofundada da Cindy. Estudante de moda, 22 anos e uma fandtica do
rosa e do brilho. Os apresentadores aparecem em uma sala, onde acompanhados de notebook vao
assistindo o que foi filmado ao longo de duas semanas sobre a Cindy e fazem comentdrios
criticos sobre cada look’’. Isabella e Arlindo surpreendem a participante enquanto ela dorme.
Cindy aceita o cartdo contendo 10 mil reais e vai, acompanhada de familiares e amigos, além dos
apresentadores, assistir os seus ‘flagras’, filmados secretamente por duas semanas. Isabella e
Arlindo capricham nos comentdrios criticos, enquanto Cindy tenta se defender de alguns. A
seguir os apresentadores continuam mostrando as filmagens secretas de Cindy e passam a mostrar
o trecho de uma entrevista, na qual Cindy define o seu estilo como eclético, confessando exagerar
até na roupa de academia e se dizendo fa de vermelho, pink e do que ela chama de “verde
cheguei”. Familiares e amigos falam tudo o que tém para dizer sobre o estilo da Cindy, também
de um jeito critico. Neste momento das filmagens, aparece a made da Cindy apresentando o
armadrio da filha. Apds familiares, amigos e apresentadores terem exposto o estilo da Cindy, ela
fala um pouco sobre ela, se diz muito ligada as suas roupas e explica que ndo serd facil se

desfazer delas.

O segundo bloco do programa comeca com uma recapitulagdo das imagens da Cindy,
enfatizando a sua preferéncia pelo pink. A seguir, Cindy passa pelo espelho 360 graus, através do
qual observa detalhadamente um dos seus looks prediletos e explica o porqué da escolha. Os
apresentadores entram e fazem as suas consideragdes criticas sobre a roupa. Isabella e Arlindo
mostram e explicam o primeiro look sugerido para a Cindy com um detalhe pink. A participante
aprova a sugestdo dos apresentadores. Na sequéncia, a modelo e o estilista voltam para o guarda-
roupa antigo da Cindy e fazem mais algumas consideragdes criticas. A partir de um tipo de
brincadeira criada pelos apresentadores, a roupa antiga da Cindy comeca a ser jogada no lixo. A
participante volta para o espelho 360 graus, com mais um look da sua escolha. Novamente, os
apresentadores entram e fazem as suas consideracgdes criticas sobre a roupa, explicando por que a
combinacdo escolhida por Cindy nao funciona. Isabella e Arlindo passam a propor um segundo
look para a Cindy. A participante aceita e concordada com a sugestdo dos apresentadores. Em

seguida, mais roupas antigas sdo jogadas no lixo. Isabella e Arlindo convidam Cindy as compras,

' Termo do inglés utilizado para falar sobre uma combinacio de pecas de vestir
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nessa primeira vez, sozinha. Cindy fala sobre as dicas recebidas pelos profissionais, dizendo que

as aprova e promete colocéd-las em pratica.

Imagem 2 - Cindy no espelho 360 graus

O terceiro bloco se inicia com a Cindy fazendo compras. Os apresentadores acompanham
tudo o que aconteceu no primeiro dia de compras da Cindy pelo notebook, aproveitando para
comentar o que estdo achando das escolhas feitas pela participante. A participante comega a
escolher e mostrar os looks,a partir das dicas dadas pelos profissionais. Neste momento, 0s
apresentadores se sentem orgulhosos ao ver que a Cindy estd aproveitando todas as dicas e
tomando as decisdes certas. A seguir, os apresentadores mostram Cindy em outra loja, para
complementar as compras da estudante de moda. Neste momento, Cindy fala sobre as suas
mudancgas com relagdo a roupa, depois da ajuda de Isabella e Arlindo. Reconhece-se agora como
uma pessoa com mais estilo e maior sutileza nas escolhas de cores e combinagdes. Os

apresentadores abrem espago para merchandising da C&A.

O quarto bloco e quarto dia da transformacdo da Cindy comecam com a apresentagdo do
top hair stylist'!, Rodrigo Cintra. Rodrigo e Cindy se conhecem e ele conta que jd sabe da certa
apreensdo da participante em cortar seu cabelo. Porém, Cindy entende os argumentos de Rodrigo
e permite as mudancgas que ele achar necessarias. Rodrigo faz alguns retoques com relacio a cor
do cabelo, fazendo algumas luzes e depois colore para quebrar o tom escuro do cabelo da

estudante. Neste momento é realizado um merchandising da Koleston. Rodrigo passa a cortar o

" Termo do inglés utilizado para se referir a um renomeado estilista e cabeleireiro
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cabelo da Cindy, quem fica muito feliz e satisfeita com o resultado. Os apresentadores usam o
espaco para falar sobre uma promogao ligada a Koleston: - quem responder a pergunta “Como
uma cor de cabelo intensa torna a mulher autoconfiante e irresistivel?” ganha 5.000 reais em
compras, um dia de Esquadrdo da Moda, além da transformacgdo pelo estilista Rodrigo Cintra.
Seguidamente, a maquiadora Vanessa Rozan encontra com a Cindy. Apds elogiar e conversar
sobre a transformacdo do cabelo, Vanessa se prepara para comegar a maquiagem. Cindy fica
satisfeita com o resultado e diz sentir que agora estd perfeita. Locutora em off mostra a

transformacdo do antes e depois da Cindy, apenas rosto e cabelo, sem ainda mostrar as roupas.

Imagem 3 - Antes e depois da Cindy

No quinto e ultimo bloco, os apresentadores comecam falando positivamente da Cindy e
de sua transformacgao. A seguir, Cindy € chamada para a passarela do Esquadrao da Moda. Neste
momento, a locutora em off explica detalhadamente todas as pecas de roupa do look da
participante e revela os precos. Cindy aparece novamente na passarela, com um segundo look
provocando novamente comentérios positivos dos apresentadores. A locutora em off passa a
explicar o segundo look de Cindy, divulgando também os precos de cada peca. A estudante de
moda fala sobre a experiéncia no programa e agradece a ajuda, admitindo que, mesmo sendo
estudante de moda, aprendeu muito ao longo da transformacdo e sobre a propria moda. Satisfeita
com os resultados, Cindy se diz feliz e muito agradecida, aproveita também para falar sobre a

importancia desse tipo de mudanca para a auto-estima e autoconfianca de todas as mulheres.
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4.3.1 Descricao das seqiiéncias do episodio 40

A continuagdo, a partir da metodologia escolhida para a andlise dos episddios, serdo

explicadas as sequéncias com maior relevancia presentes em cada bloco.

A — Essa sequéncia envolve principalmente as criticas feitas em relagdo a Cindy e o seu estilo. Os
comentdrios negativos sdo feitos pelos apresentadores, assim como em alguns momentos pelos

familiares e amigos.

B — Na sequéncia B, encontramos a Cindy e as suas opinides. Envolvem desde explicacdes de
certas roupas, comentarios, opinides, elogios sobre os looks, assim como as apresentagdes feitas

pela locutora.

C — A sequéncia C € formada pelos comentérios positivos dos apresentadores, inclui também o
momento de explicar looks sugeridos, assim como a interacdo de Cindy com outros profissionais,

€ o caso do hair stylist Rodrigo Cintra e da maquiadora Vanessa Rozan.

D — Na sequéncia D, encontramos espagos abertos no programa para merchandising, feito pelos

apresentadores ou por algum dos profissionais participantes do programa.

Bloco 1 B A A A B
Bloco 2 A A A C B
Bloco 3 C B B D -
Bloco 4 C D D C -
Bloco 5 C B - - -

Quadro 1 — Representacdo das sequéncias do episddio 40

A — Comentdrios negativos (apresentadores, amigos e familiares)
B — Explicacdes e/ou opinides da Cindy
C — Comentarios positivos dos apresentadores e outros profissionais e/ou explicacao de looks.

D — Merchandising
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4.3.1 Analise do episodio 40

Como pode ser observado, no primeiro bloco temos basicamente um resumo do que serd o
programa, onde as suas principais caracteristicas sao ressaltadas. O primeiro bloco tem duragdo
de 12 minutos e 55 segundos. A partir desse dado, podemos perceber que a caracteristica
principal do Esquadrao da Moda € a seqiiéncia “A”, ou seja, da exposicdo da participante, a partir
de comentdrios incisivos feitos pelos apresentadores e, em um segundo momento, por familiares
e amigos. O tempo destinado a esse tipo de acdo no primeiro bloco ocupa 80% da narrativa do
bloco. Percebe-se entao, que o primeiro momento do programa visa causar um impacto e motivar
uma mudanga, a partir de uma provocagdo incisiva e pessoal. Os outros 20% pertencem a

seqiliéncia “B” mostrando a participante e o seu perfil, de uma maneira geral.

No segundo bloco, a sequéncia “A” predomina com 51% de cenas apresentadas. A
participante passa pelo espelho de 360 graus, gerando comentarios negativos dos apresentadores.
A seqiiéncia “C” possui 36% das sequéncias e estd destinada a apresentacdo de novos looks,
quando a postura dos apresentadores passa a ser mais positiva. Observa-se, que a dita mudanca
ocorre para persuadir Cindy. Isabella e Arlindo justificam a escolha do look para a participante, a
partir de comentdrios positivos sobre a sua fisionomia e personalidade. O restante do bloco é

formado pela seqiiéncia “B”, quando Cindy explica e aprova os figurinos.

A dinamica seguida nos quadros anteriores muda no terceiro bloco. Percebe-se uma
predominancia da seqiiéncia “B”, com explicacdes e opinides da participante. Cindy tem um
pouco mais de liberdade e opinido nesse momento. Entende-se que essa liberdade é outorgada
pelos apresentadores, com o intuito de deixar os comentdrios negativos surtirem efeito na
mudanca do comportamento da participante. Cindy faz as escolhas certas, consequentemente,
observa-se o aumento da sequéncia “C”, onde os apresentadores, através da gravacdo mostrada
em um notebook, aprovam e elogiam o que estd sendo escolhido pela participante. No final do
bloco, temos a primeira aparicio da sequéncia “D”,quando os apresentadores realizam o
merchandising da marca C&A. Observa-se que o terceiro bloco é o momento mais propicio para
esse tipo de acdo, pois nesse momento, a participante ja conseguiu gerar uma imagem positiva,

que deverd ser percebida pelo telespectador. O espectador comega a tomar algumas das dicas
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oferecidas a participante de uma maneira pessoal, ficando assim mais vulnerdvel a esse tipo de

apelo.

No final do terceiro bloco, a mudanga no vestudrio da Cindy é completa e a aceitacao por
parte dos apresentadores é obvia. Torna-se entdo o quarto bloco o0 momento propicio para um
apelo ainda maior de merchandising. Dessa vez, a sequéncia “D” ocupa 75% da narrativa, nesse
momento trata-se da linha de tinas de cabelo, Koleston, a qual é apresentada pelo hair stylist
Rodrigo Cintra. O resultado do apelo nesse momento € satisfatério, pois nesse estdgio o estilista
consegue dar um visual satisfatério a participante. O restante do bloco é destinado a sequéncia

“C”, com a finalizagdo da transformacgdo da Cindy através de outros profissionais.

O quinto bloco baseia-se em mostrar resultados e o encerramento do programa. A
sequéncia “C” consegue um peso maior, contando com 60% do tempo desse bloco. Os
apresentadores se mostram felizes e satisfeitos com a mudanga da participante e passam a fazer
apenas comentarios positivos, deixando a participante ainda mais confiante e realizada. O
restante do bloco € destinado a seqiiéncia “B” na qual Cindy, mostra os looks adquiridos,

agradece a transformacao e a equipe do Esquadrao da Moda de uma maneira mais emotiva.

Ao longo do episédio pode-se observar que no primeiro e segundo bloco, a sequéncia “A”
¢ predominante, ocupando 26% do episédio, com 11 minutos e 29 segundos de duracdo. Tal
predominancia torna-se necessdria para causar um choque na participante, provocando uma
mudanca rdpida no comportamento. Ja no terceiro e quarto bloco, a sequéncia “C” vai ocupando
um espaco maior da narrativa, com 26% do total ou 11 minutos e 29 segundos. Essa sequéncia
procura motivar a Cindy, de uma maneira positiva, conseguindo assim, a absor¢cdo das sugestdes
oferecidas pelos apresentadores e demais profissionais. O terceiro e quarto bloco torna-se um
lugar propicio também para a sequéncia “D” a qual chega a ocupar 16% do episédio, com 7
minutos e 4 segundos de duracdo. O merchandising entra em cena, aproveitando a imagem
positiva crescente da participante aos olhos do espectador. A participacdo da sequéncia “B” com
32% do episddio ou 14 minutos e 8 segundos de duracdo, também segue uma linha crescente no
episdédio, pois a participante vai ganhando o direito de se manifestar e ter um poder maior de

decisdo, gracas, claro, a sua adaptacao as sugestdes dos profissionais.
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4.4 Descricao do episodio 58 — Transformaciao de Melissa

Esse episddio escolhido tem duragdo total de 52 minutos e 39 segundos e esta dividido em
cinco blocos. O primeiro bloco comeca com uma cobertura de imagens de Sdo Paulo e os
apresentadores Isabella e Arlindo, em uma sala, assistindo as filmagens secretas da préxima
participante. A locutora em off apresenta o novo desafio fashion da dupla, Melissa, uma jovem de
22 anos, que trabalha no setor de cobranca de uma seguradora. A participante gosta de deixar o
corpo bem a mostra, usando roupas curtas e decotadas. Amigos e familiares entram em cena para
falar sobre o estilo da Melissa, explicando que ela s6 gosta de vestir roupas curtas € que, mesmo

durante a época de frio, s6 se vé a Melissa de shorts.

Assistindo as filmagens secretas feitas duas semanas antes da abordagem de Melissa pela
equipe do Esquadrdao da Moda, os apresentadores concordam que a participante tem de fato um
estilo um tanto quanto minimalista e fazem alguns comentdrios negativos, comparando-a com o
que seria uma garota de programa. A seguir, € apresentado o depoimento do namorado da
Melissa, que diz ficar, as vezes, em situagdes embaragosas e inconvenientes gragas as roupas da
namorada. Em seguida, aparece a locucdo em off de Melissa, enquanto mais imagens do seu
estilo didrio sdo mostradas. A jovem explica que gosta de chamar a atencdo e ser diferente. Os
apresentadores surpreendem a Melissa em um restaurante de Sdo Paulo, onde supostamente
ocorreria uma reuniao de trabalho. Imediatamente, Isabella e Arlindo fazem comentarios criticos
com relacdo a roupa que a jovem estd usando, no momento de uma reunido de trabalho.
Visivelmente envergonhada pela surpresa e comentdrios da dupla, Melissa aceita o cartdo e se

prepara para passar uma semana de transformagdes ao lado de Isabella e Arlindo. A participante

se diz surpresa por nem saber quem a teria enviado para o Esquadrao da Moda.

Os apresentadores chamam os familiares e amigos para assistirem os videos secretos da
Melissa. Assistindo as filmagens, os apresentadores iniciam suas criticas e os familiares falam o
que pensam sobre estilo da participante. A seguir, ¢ mostrada uma entrevista da Melissa na qual
diz ser vaidosa e gostar de usar salto alto e maquiagem. Ao assistir as imagens, a participante diz

se sentir muito envergonhada. Seguidamente sdo mostrados os depoimentos de familiares e o
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namorado, eles classificam o estilo da Melissa como vulgar, chamando-a de “piriguete”'?. O
guarda-roupa de Melissa é apresentado pela prima. Melissa se despede da familia e conta como €
dificil e vergonhoso ver a familia inteira, inclusive o namorado, criticando a sua maneira de se
vestir. A seguir, € apresentado um pouco do que serd mostrado no préximo bloco. O primeiro
bloco encerra com um merchandising feito pelos apresentadores sobre a “Semana Carro na
Mao”, da BV financeira, oferecendo financiamento de veiculos. O apelo € ligado ao ano da Copa
do Mundo e oferece a compra de um veiculo sem entrada, que poderé ser parcelado em setenta e
duas vezes, com a primeira parcela podendo ser paga somente apds 70 dias da aquisicdo do

automovel.

O segundo bloco comeca com a locutora em off, fazendo a recapitulagdo do estilo da
Melissa. A seguir, sio mostradas imagens da participante acomodando suas roupas antigas no
varal da equipe do Esquadrao da Moda. Os apresentadores entram em cena e a Isabella chama a
Melissa de “Melissinha”, explicando que isso se deve ao estilo minimalista da jovem. Melissa
contesta, dizendo que a apresentadora também usa roupas curtas. Contudo, Isabella explica que
nao € preciso usar um comprimento longo, desde que seja sempre balanceado com o restante das
pecas utilizadas e a ocasido. A seguir, Melissa passa pelo espelho 360 graus usando uma
combinacdo de roupas do seu agrado e, antes de explicar o seu look, duvida do bom gosto dos
apresentadores, criticando a roupa do Arlindo. Os apresentadores passam a sugerir 0 primeiro
look. Em seguida, Melissa apresenta, no espelho 360 graus, uma segunda roupa predileta. Sem
comentdrios dos apresentadores, a cena é cortada para a explicacdo do segundo look,sugerido por
Isabella e Arlindo. A dupla passa a jogar as roupas da Melissa no lixo. Na continuacao, é
explicado o terceiro look sugerido por Arlindo e Isabella. Os apresentadores passam a jogar mais
roupas da Melissa no lixo, que fica um pouco apreensiva por um short em particular. Os
comentarios do segundo look de Melissa sao feitos e, na sequéncia, mais roupas sao jogadas no

lixo. Melissa se despede dos apresentadores e parte para o seu primeiro dia de compras.

12 Expressio coloquial utilizada para descrever, de forma negativa, mulheres que optam por usar roupas muito curtas
e com decotes exagerados.
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Imagem 4 - Melissa no estudio do Esquadrao da Moda

O terceiro bloco comeca com a locutora em off recapitulado os looks sugeridos pelos
apresentadores, pontuando o que Melissa deve procurar no seu primeiro dia de compras. Isabella
e Arlindo observam e comentam as decisdes de compras tomadas pela jovem no dia anterior,
através do notebook. A participante experimenta vdrios looks e acerta em alguns, os
apresentadores ficam satisfeitos, mas sentem que € necessdrio dar uma maior assisténcia a
Melissa. No dia seguinte, Arlindo e Isabella encontram com a Melissa para sugerir outros looks.
Os apresentadores sugerem e ajudam Melissa nas compras, embora ela se mostre satisfeita, a

participante faz comentdrios negativos sobre os apresentadores.

O quarto bloco comega com a transformagdo do cabelo. A locutora em off apresenta o top
hair stylist Rodrigo Cintra que ja4 sabe a vontade de Melissa de ndo cortar o cabelo. Mesmo
sabendo do génio da garota, Rodrigo tenta convencer e explicar por que esse tipo de
transformagdo seria favordvel e como isso combinaria com o seu novo visual. Melissa, com
atitude irredutivel, se nega ao corte, mas aceita as sugestdes de escurecer a raiz e clarear as
pontas. Menos apreensiva, a participante se diz satisfeita com o resultado do cabelo e se despede
do estilista. A maquiadora Vanessa Rozan entra em cena para dar o toque final na transformacado
da Melissa. De uma maneira critica, a maquiadora comenta o comportamento da participante em
relacdo ao Rodrigo Cintra. A seguir ela d4 dicas de como deve ser a maquiagem didria da
participante, enquanto comeca o processo. Depois de ver o resultado, a participante diz ter achado
a maquiagem boa, mas questiona a maquiadora perguntando se ela poderia ir vestida dessa

maneira a um pagode. A profissional responde que sim e Melissa retruca: “vocé ja foi a um
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pagode?”. Melissa se propde a ensinar a maquiadora a dangar, sem resultado satisfatério por parte
da maquiadora, que tem certa dificuldade para sambar. A participante elogia as habilidades da
profissional com a maquiagem, mas critica as suas habilidades com a danca. Depois, Vanessa
Rozan finaliza a maquiagem da participante, que se diz feliz com o resultado. O quarto bloco
encerra com o merchandising da linha de cosméticos Avon. No momento de entregar a maleta,
com todos os produtos utilizados de presente para a Melissa, assim como o novo perfume da
linha Eternal Magic. O merchandising continua com a entrada da cena do antes e depois da
participante, com uma tarja mostrando o nome da marca de cosméticos utilizada.

Ll L. B .

Imagem 5 - Antes e depois da Melissa
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No quinto e udltimo bloco, é mostrado o resultado da transformagcdo de Melissa, na
passarela do Esquadrio da Moda. Os apresentadores aprovam todos os looks, realizando
comentarios positivos com relagdo as roupas e ao novo visual da participante. A locutora em off
descreve as pecas de roupa revelando os precos. Melissa, embora ndo muito expressiva, diz ter
gostado de tudo e agradece, explicando que a falta de expressdo se deve a incredibilidade com a
experiéncia. A locutora em off descreve o ultimo look da Melissa revelando o custo de cada item.
O quinto bloco termina com o depoimento da Melissa, expondo a sua dificuldade em aceitar os

comentdrios negativos das pessoas em sua volta.
4.4.1 Descricao das sequéncias do episodio 58

A — A sequéncia “A” envolve principalmente as criticas feitas em relagdo a Melissa e seu estilo.
Os comentérios negativos sdo feitos pelos apresentadores, bem como pelos profissionais Rodrigo

Cintra e Vanessa Rozan, além dos familiares, amigos e namorado.
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B — A sequéncia “B” envolve os comentdrios da Melissa. Desde explicacdes, opinides, criticas

com relagdo a equipe do Esquadrao da Moda, até aos elogios, agradecimentos, etc.

C — A sequéncia C € formada pelos comentérios positivos dos apresentadores, inclui também o
momento de explicar looks sugeridos, assim como a interacio de Melissa com outros

profissionais, € o caso do hair stylist Rodrigo Cintra e da maquiadora Vanessa Rozan.

D — Na sequéncia “D” encontramos espagos abertos no programa para merchandising, feitos

pelos apresentadores ou por algum dos profissionais participantes do programa.

Bloco 1 A A A A B
Bloco 2 A A A B B
Bloco 3 D D B - -
Bloco 4 B A D D -
Bloco 5 B B - - -

Quadro 2 — Representacdo das sequéncias do episddio 58

A — Comentérios negativos (apresentadores, amigos e familiares)
B — Explicagdes e/ou opinides da Melissa
C — Comentarios positivos dos apresentadores e outros profissionais e/ou explicacao de looks.

D — Merchandising
4.4.2 Analise do episodio 58

O primeiro bloco mantém a sequéncia “A” como fator dominante, com 46% da narrativa.
Ou seja, comentdrios negativos sobre a vestimenta de Melissa pelos apresentadores, familiares e
amigos da participante. Observa-se que, embora o programa siga uma mesma linha e os
participantes tenham o mesmo perfil, as personalidades reagem de formas diferentes aos
estimulos negativos. A exposi¢do negativa e publica da participante teve um impacto negativo no
seu comportamento ao longo do episddio. No final do bloco, encontramos a cena “B” no qual

esse impacto comega a se mostrar no comportamento da participante.

No segundo bloco encontramos cenas ja no set do Esquadrao da Moda, onde como de

costume, roupas sao jogadas no lixo, looks sdo sugeridos e/ou criticados. Nesse bloco, observa-se
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uma edicao mais ripida e dindmica. Embora a sequéncia “A”, referente as criticas realizadas por
parte dos apresentadores, conte com 3% da narrativa e a sequéncia “B”, referente as opinides de
Melissa, com 1%, € plausivel se pensar que, isso se sustente na intensidade de comentdrios
negativos feitos por parte da participante com relagdo aos profissionais do programa. Talvez, a
edicdo tenha sofrido alguns ajustes em virtude de apaziguar a linguagem do bloco e manter a

linha geral do programa.

Encontramos no terceiro bloco a cena “D”, referente ao merchandising, ocupando 10%
das sequéncias. Percebe-se que, devido a pouca receptividade tida pela participante, o apelo ao
merchandising nesse episddio € feito com terceiras pessoas. Os apresentadores abordam mulheres
na rua e ensinam como dar um toque especial no visual com apenas um acessorio, usando a linha
assinada para a C&A, pela Nicole Scherzinger. Com 5% da linguagem narrativa, entra a
sequéncia “B”, quando Melissa critica de forma negativa os apresentadores, explicando que eles
nao conseguem entender o seu dia a dia e que eles pensam apenas em seus gostos pessoais. O
restante do bloco € dividido em cenas em lojas e sugestdo de looks dos apresentadores para a

participante.

O visivel aumento das criticas da participante fica explicito na sequéncia “B” do terceiro
bloco. Os comentdrios negativos da participante repercutem entre os outros integrantes da equipe
do Esquadrdao da Moda e, € nesse momento quando a sequéncia “A”, referente aos comentarios
negativos feitos por parte dos profissionais do Esquadrdo da Moda, entra em cena novamente
ocupando 8% da linguagem dos quadros. Os profissionais Rodrigo Cintra e Vanessa Rozan
mostram certa apreensdo em relacdo a participante, por seus comentdrios negativos. Vale
ressaltar que, na maioria dos casos, as participantes recebem apenas elogios nesse estigio do
programa. Quando a sequéncia “B” sai de cena, no caso, os comentdrios negativos da
participante, surge um espago para a sequéncia “D”, referente ao merchandising com 11% da
narrativa. O apelo ao merchandising ocorre na final da maquiagem da Melissa, sendo um
momento mais propicio para mostrar alguma marca, sem resultados negativos. Isso se deve a
presenca constante da sequéncia “B”, dos comentarios negativos contra o programa, feitos por
Melissa, nos blocos anteriores. A escolha feita pelas marcas no momento de apelar ao
merchandising em algum programa, nao diz respeito apenas ao publico-alvo, mas também ao

impacto que o programa causa nesse publico e a ligacdo direta que se faz com a marca. Pode-se
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concluir entdo, que ndo seria seguro utilizar esse tipo de apelo em blocos anteriores, uma vez que
existia a possibilidade da participante ter causado algum tipo de impacto negativo no

telespectador.

O ultimo bloco consegue trazer uma visivel diminuicdo da sequéncia “A”, porém, a
sequéncia “B” entra em cena novamente, quando a participante expressa a dificuldade em aceitar
respostas e apelos negativos de familiares e amigos. Observa-se que a participante se mostra
menos defensiva, na medida em que a quantidade de elogios por parte dos apresentadores
aumenta. Entende-se que € por isso que, no final do programa, ao invés de manter as criticas

contra o programa, a participante justifica o seu comportamento.

O episodio 58 € marcado pela sequéncia “A”, referente aos comentdrios negativos em
relacdo a Melissa, ocupando 42% da narrativa do episédio, com 13 minutos e 10 segundos de
duracdo. Observa-se que nem sempre a sequéncia “A” consegue gerar um impacto positivo para o
programa e especialmente para a participante. Sendo, sem dudvidas, a caracteristica particular
desse episddio. A sequéncia “B”, referente aos comentdrios negativos de Melissa, feitos em
relacdo a equipe do Esquadrio da Moda, também € peculiaridade do episdédio, fazendo-se
presente no programa em 37% das sequéncias, com 11 minutos e 54 segundos de duracdo. As
sequéncias restantes pertencem a categoria “D”, o espaco para merchandising, ocupando 21% da
narrativa do episodio, ou 10 minutos e 55 segundos de duracdo. A sequéncia “C” tem uma
porcentagem pouco significativa, restringindo-se apenas a apresentacdo de looks sugeridos pelos

apresentadores e o feedback padrao, mas pouco expressivo mostrado no momento da

apresentacao da participante na passarela.
4.5 Descricao do episédio 108 — Transformacao de Veronica

Esse episddio tem duracdo total de 42 minutos e 39 segundos e estd dividido em quatro
blocos. O primeiro bloco comega com a locutora em off, fazendo referéncia ao termo “‘repelente
de homens” (the man repeller), criado pela americana Leandra Medine, para explicar que certos
estilos fashion que ndo seriam agradaveis aos homens. A locutora explica que esse termo também
pode ser usado para definir roupas que as mulheres acham muito confortdveis, mas que nao
agradam ao gosto masculino. Com essa explica¢do a locutora, apresenta o caso de Verdnica de

uma forma critica, apontando incisivamente o descuido da participante. Em seguida, Verdnica se
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descreve como uma pessoa que nao é tao ligada a moda, explicando que apds ter engordado 27
quilos durante a gravidez, perdeu qualquer vontade de procurar roupas que a deixassem bonita.
Veronica define o seu estilo como bdsico, simples e despojado. Colegas de trabalho expdem a
insatisfacdo com o estilo de Ver6nica no ambito corporativo, explicando que, muitas vezes, deixa
de ser convidada para eventos pela sua aparéncia. O marido entra em cena e se diz constrangido
pelas roupas da esposa, a qual adotou o estilo despojado hd pouco tempo. Os apresentadores
surpreendem a participante no meio de um jogo semanal de futebol, onde Verdnica participa com
os colegas de trabalho, dando cartdo vermelho para o seu guarda-roupa. A escolhida aceita os dez
mil reais e passa a assistir todas as filmagens e comentarios de familiares, colegas e amigos que,
junto com os apresentadores, vao fazendo as suas consideragdes ao longo das filmagens.
VerOnica ouve os comentdrios negativos dos apresentadores e tenta se defender de alguns,
alegando que ndo liga mais para a roupa e que nem espelho em casa tem. Claramente abalada e
envergonhada, Verdnica ndo se despede dos familiares e dos amigos e sai na companhia de

Isabella e Arlindo para comecar a transformagao.

O segundo bloco come¢a com uma apresentacdo mais detalhada da Verdnica feita pela
locutora em off: “Aos 28 anos, a consultora comercial adora usar cal¢ca de malha bem estampada
em todas as ocasides de seu dia a dia”. Em seguida, VerOnica passa a se olhar no espelho 360
graus usando uma roupa que lhe agrada. Isabella e Arlindo entram em cena, para comentar
porque a sua roupa nao funciona. Os apresentadores passam a apresentar o look sugerido para o
trabalho, depois eles comecam a jogar as roupas antigas no lixo. VerOnica tenta argumentar, sem
obter resultado. A participante passa a mostrar uma segunda roupa que lhe agrada, no espelho
360 graus, mas, antes de apresentar, ela € interrompida pelos apresentadores que fazem
comentdrios negativos imediatamente. Isabella e Arlindo mostram o segundo look sugerido para
o dia a dia, VerOnica aprova, mas nao gosta das listras sugeridas na blusa. Em seguida, mais
roupas antigas da Verdnica sido jogadas no lixo. Ela fica particularmente apreensiva com uma
peca que € jogada fora. VerOnica passa a experimentar a terceira roupa da sua escolha. Depois, os
apresentadores apresentam o terceiro look, apropriadopara alguma ocasido noturna. Em seguida,
mais roupas antigas sao jogadas no lixo. Verdnica vai as compras, sozinha, mas sendo observada

pelos apresentadores através de um notebook. A locutora apresenta o que serd mostrado no
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proximo bloco. A seguir, Isabella e Arlindo fazem um merchandising da C&A, falando sobre

looks sensuais.

Imagem 6 - Merchandising da C&A

O terceiro bloco comeca com imagens aéreas de Sao Paulo e, logo depois, mostra um
carro da marca francesa Citroén, modelo C3, andando pelas avenidas principais da cidade. A
locutora em off faz a apresentacdo de VerOnica, que é mostrada indo as compras nas lojas
sugeridas pelos apresentadores. Na primeira loja, Verdnica fala sobre uma blusa e diz que ndo
pagaria um real por ela. Assistindo a filmagem, os apresentadores discordam. Veronica entra em
varias lojas, mas as suas escolhas nem sempre agradam os apresentadores, gerando assim
pouquissimos comentdrios positivos. No segundo dia de compras, Arlindo e Isabella ddo uma
assisténcia na ultima loja. VerOnica aceita os looks sugeridos, gerando comentdrios mais
positivos por parte do casal. A seguir, jd com um tom mais positivo e animado, a locutora em off
apresenta o préximo passo da transformacdo de Verdnica, o cabelo. Veronica conhece o top hair
stylist Rodrigo Cintra, que chega ja fazendo alguns comentdrios negativos sobre o penteado
diario da consultora, o coque. Rodrigo sugere escurecimento e corte de cabelo. Empolgada e ao
mesmo tempo assustada, VerOnica aceita as sugestdes. Satisfeita e com lagrimas nos olhos, a
participante agradece o resultado ao Rodrigo Cintra. A seguir, a locutora apresenta a ultima etapa
da transformac¢do de Verdnica. A maquiadora Vanessa Ulsenheimer entra em cena para finalizar
o novo visual de Verdnica. A consultora fica muito satisfeita com a maquiagem e diz nunca ter se
sentido tao bonita. Nesse momento, abre um espaco para merchandising da linha de cosméticos

Avon. A imagem do antes e depois de Verdnica € mostrada com a tarja com o nome da marca
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utilizada em sua maquiagem. Em seguida, Vanessa Ulsenheimer entrega um kit de presente com
a nova linha de batons hydra seduction,da Avon e uma maleta contendo a linha completa de

maquiagens da marca. Emocionada, Veronica agradece e se diz extremamente feliz.

Imagem 7 - Antes e depois da Verdnica

O quarto bloco comeg¢a com o desfile de Verdnica, com o seu primeiro look, pela
passarela do Esquadrdao da Moda. Os apresentadores mostram-se satisfeitos com as escolhas da
consultora, fazendo comentérios positivos sobre a transformagdo da participante. Na continuacao,
a locutora em off explica as pegas que formam o look de Verdnica, revelando os precos de cada
item. A participante aparece novamente na passarela com o seu segundo look. Os apresentadores
fazem varios elogios e Verdnica se emociona, agradece e chora de felicidade. A seguir, a locutora
em off faz a apresentacdo das pecas, revelando o custo de cada uma. Verdnica se despede ainda
emocionada, dizendo que ndo acreditava que aquilo poderia mesmo acontecer, se dizendo
extremamente feliz e explicando que ndo levou apenas roupas do programa e sim um aprendizado

que a acompanhara pelo resto da vida.
4.5.1 Descricao das sequéncias do episodio 108

A — Essa sequéncia envolve principalmente as criticas feitas em relagdo a Verdnica e o seu estilo.
Os comentarios negativos sdo feitos pelos apresentadores assim como em alguns momentos pela

locutora, familiares, amigos e colegas de trabalho.
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B — A sequéncia “B” estd formada pelos momentos de fala da Veronica, se defendendo,
opinando, explicando escolha de roupas em lojas sugeridas e também agradecendo a

transformacdo e os apresentadores.

C — A sequéncia C é formada pelos comentérios positivos dos apresentadores, inclui também o
momento de explicar looks sugeridos, assim como o momento no qual Verdnica se encontra com
outros profissionais, além da Isabella e Arlindo. E o caso do hair stylist Rodrigo Cintra e da

maquiadora Andréia Ulsenheimer.

D — Na sequéncia D encontramos espacos abertos no programa para merchandising feito pelos

apresentadores ou por algum dos profissionais participantes do programa.

Bloco 1 A A A B
Bloco 2 A A C -
Bloco 3 D B C B
Bloco 4 C C B - -

Quadro 3 — Representacdo das sequéncias do episddio 108

A — Comentérios negativos (apresentadores, amigos e familiares)
B — Explicacdes e/ou opinides da Verdnica
C — Comentarios positivos dos apresentadores e outros profissionais e/ou explicacao de looks.

D — Merchandising
4.5.2 Analise do episodio 108

No primeiro bloco observa-se uma predominancia maior, em comparagdo aos episddios
anteriores, das criticas feitas em relagdo a participante. Diferentemente dos episddios 01 e 02,
encontra-se a sequéncia “A”, referente aos comentarios negativos feitos por parte da locutora em
off, apresentadores, familiares, colegas de trabalho e marido, ocupando 85% da narrativa do
bloco. Percebe-se uma postura muito mais envergonhada e humilhada por parte da participante
em comparacdo, por exemplo, com o episédio 02 onde a Melissa adotou uma postura mais forte.
Verdnica adota uma postura mais fragil, visivelmente afetada. Entende-se que esse

comportamento € provocado pela predominincia negativa do bloco.
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O segundo bloco também possui muitos comentdrios criticos, tendo a sequéncia “A”,
comentdrios criticos dos apresentadores, com 53% dos quadros do bloco. A sequéncia “C” ocupa
22% dos quadros nesse bloco e € basicamente a explicagdo de looks sugeridos pelos
apresentadores. Diferente dos blocos anteriores, o apelo ao merchandising € feito no final do
segundo bloco. A sequéncia “D” referente a loja de departamentos C&A, ocupa 9,5% do bloco.
Observa-se que o merchandising nesse episddio é direcionado de uma maneira diferente,
apelando a sensualidade. Entende-se que a acdo entra nesse momento com a finalidade de atingir

especificamente mulheres que se sintam pouco sensuais, como a participante desse episddio.

O terceiro bloco abre com a sequéncia “D”. Como explicado anteriormente, entende-se
ndo se ter ainda uma visdo positiva da participante, dai que produtos relacionados a beleza ndo
teriam um resultado positivo. Entdo nesse momento o produto divulgado € um automével com
apelo mais feminino. Em seguida, a sequéncia “B”, quando Verdnica encontra-se sozinha nas
lojas fazendo o seu primeiro dia de compras. Embora em termos de porcentagem, os comentarios
positivos (10%) tenham um niimero maior em relacdo aos comentarios negativos (9%); ressalte-
se que a maioria dos comentdrios positivos surgem quando os apresentadores dao assisténcia as
compras da participante no segundo dia, sugerindo novos looks. Nesse bloco ainda existe uma
negatividade, que é claramente mostrada pela reacdo dos apresentadores, quando a participante

explica o porqué de se escolher ou ndo certas roupas no primeiro dia de compras.

A finalizacdo do novo visual, com a mudanga no cabelo e na maquiagem, propicia a
apari¢do das sequéncias “C” e “D”, ocupando 48% das narrativas do quadro. Verdnica passa
algum tempo com o hair stylist e apds a sua mudanga, observa-se uma mulher mais confiante, ja
capaz de gerar opinides positivas nos telespectadores. Essa opinido positiva propicia o novo
apelo, ao merchandising para a marca de cosméticos Avon, quando a participante, sentindo-se
linda e emocionada apds ver o resultado da maquiagem, mostra-se cComo uma nova pessoa €

inspira um sentimento positivo no telespectador.

No ultimo e quarto bloco, entram em cena apenas as sequéncias “B” e “C” , ocupando
42% da linguagem do bloco, referentes aos comentdrios positivos tanto dos apresentadores,

elogiando a participante, quanto da VerOnica agradecendo a experiéncia no programa. O restante
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do bloco divide-se na explicacao feita pela locutora, j& com uma postura mais positiva dos looks

da Verdnica e as conclusdes finais da participante.

Ao longo do episédio observa-se a predominancia da sequéncia “A” com 35% da
narrativa do episddio ou 15 minutos e 3 segundos de durag@o. Os apelos negativos visam gerar
um impacto generalizado na participante, para conseguir assim estimular uma verdadeira
mudanca no seu estilo. Ao ver que a participante ainda ndo conseguiu o resultado esperado, a
sequéncia “A” se mantém até o penultimo bloco. A sequéncia “C” ganha peso nos ultimos blocos
com 30% dos quadros ou 12 minutos e 54 segundos de duracdo, se d4 como uma recompensa
pela linguagem mais carregada do episddio. O aumento da sequéncia “B”, relacionada aos
comentdrios e agradecimentos da VerOnica, mostra como a sequéncia “A” surtiu efeito positivo
na participante, que admite ter mudado profundamente. O restante do episédio € ocupado pelo
apelo publicitario ao merchandising ocupando 12% da narrativa do episédio, com 5 minutos e 09

segundos de duracgdo.
4.6 Analise do programa Esquadrao da Moda

O programa Esquadrdo da Moda faz uso de dois elementos, percebidos através deste
estudo, como fatores chave no desenvolvimento sociocultural dos individuos: a televisdo e a
moda. Machado (2000) descreve a televisao como um dos fendmenos culturais mais importantes
do nosso tempo, gracas a sua ampla abrangéncia social. Na mesma linha, McCracken (1990)
explica que a moda tem a capacidade de transferir valores culturais durante uma determinada
época, estabelecendo assim, padrdes de comportamento entre os individuos. Sendo assim, o
reality show Esquadrdao da Moda consegue unir a abrangéncia da televisdo com os padrdes de
comportamentos determinados pela moda, obtendo um impacto social significativo. Os
apresentadores fazem uso de seu reconhecimento e aceitagao pela sociedade, no ambito da moda,

para realocar os estilos das participantes, considerados fora do padrao.

As participantes sao motivadas pelo desejo de adquirir um novo estilo e aprender novas
ferramentas do mundo da moda que lhe permitam reforcar seu individualismo na sociedade.
Lipovetsky (2009) explica que, o fato das marcas usarem pessoas reais € programas como o
Esquadrao da Moda para divulgar seus produtos através do merchandising vém da necessidade de

atribuir um cardter mais humanitdrio a marca. Pode-se interpretar que hoje em dia € preciso muito
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mais que expor as qualidades do produto para vendé-lo, assim, as empresas fazem uso do
merchandising para se valer da experiéncia de vida da participante e, com isso agregar

personalidade ao produto que estd sendo vendido.

A transformacdo provocada nas participantes no final do programa € suprida pelo género
do programa, chamado por Freire (2009) de assistencialista, onde se atua diretamente sobre algo
tido como indispensavel para a adaptacao social e a qualidade de vida. A caracteristica principal
do programa sdo os comentarios negativos feitos por parte de familiares, amigos e especialmente
pela equipe de profissionais do Esquadrao da Moda em relacdo a participante. Percebe-se que tal
comportamento € adotado, principalmente, para gerar um impacto na participante, com o intuito

de conseguir, uma transformacao rapida e profunda em relacdo aos seus habitos de vestimentas.

O Esquadrio da Moda € um produto da inddstria cultural, massificado através da
televisao. O consumo de massa segundo Lipovetsky (2009), deu origem ao luxo intermedidrio,
que propiciou o aumento das necessidades dos individuos tornando acessivel o inacessivel. Miller
(2002) reafirma a participacdo da moda na indstria cultural explicando que os produtos de moda
consumidos pelas massas sdo vistos como vulgares, enquanto os produtos consumidos pelas

elites s@o desejados pelo valor agregado de status.

Por ser transmitido em uma emissora de televisdo aberta, durante o horario nobre, o
publico alvo do programa pertence as classes C e D. Empresas que tém como essas classes como
publico alvo se favorecem usando o merchandising ao longo de cada episédio. Hoje em dia é
preciso muito mais que expor as qualidades do produto para vendé-lo, assim, as empresas fazem
uso do merchandising no programa Esquadrdo da Moda para se valer da experiéncia de vida da
participante, agregando personalidade ao produto que estd sendo vendido sem interromper o
fluxo da narrativa.

A sedugdo publicitdria mudou de registro, agora investe no /ook personalizado- é preciso
humanizar a marca, dar lhe uma alma, psicologizé-la (...) da mesma maneira como a

moda individualiza a aparéncia dos seres, a publicidade tem por ambicdo personalizar a
marca (Lipovetsky, 2009, p.217)

O sucesso do merchandising na sociedade contemporanea deve-se a aceitagdo da
populacdo aos fendmenos mididticos, como os reality shows. De certa forma, o consumidor

contemporaneo espera que a marca lhe ofereca além do produto uma parte de sedugdo
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fundamentada no mundo real, ou seja, em atributos humanos nos quais o consumidor possa se
apoiar para exercer uma projecio pessoal. O sucesso do merchandising em programas como o
Esquadrao da Moda pode ser atribuido, em parte, ao fato de o programa ter um forte apelo
emocional, que comove o consumidor e o faz construir uma associacdo entre a marca € este

sentimento.

Embora possa ser observado ao longo dos episddios analisados nesse estudo que, cada
participante tem uma reacdo diferente em relagdo aos comentdrios negativos constantes no
programa, deve ser entendido que cada uma tem a op¢do de aceitar ou ndo a transformacado
sugerida pela equipe. Em todos os casos, a transformacgdo € aceita pela participante, o que pode
ser entendido através do conceito de distingdo de Bourdieu (2002). O fato de adquirir um novo
estilo e aprender novas ferramentas do mundo da moda permite que a participante reforce a sua
necessidade ou objetivo de se distinguir dos outros, separando-se da massa. Distin¢cdo € o que da
origem ao que Freire cataloga como o empoderamento do individuo, que lhe permitira finalizar o
seu ciclo de adaptacdo social, gracas a recuperacdo da auto-estima. No Esquadrdao da Moda, a
auto-estima € sempre encontrada no final de cada epis6dio. As reagdes positivas das participantes
tornam-se Obvias, uma vez que elas se sentem bem consigo mesmas. Esse comportamento
positivo pode se associar também ao fato das participantes experimentarem a sensagdo de fazer
parte do fendmeno midiatico, em outras palavras, se sentirem estrelas por um dia, contribuindo
para isso a participante se sentir famosa, fazendo parte do meio televisivo, mesmo por um curto
espaco de tempo. Esta reagdo s6 é possivel por meio de uma previa adoracdo, construida em

torno das figuras que protagonizam a cultura de massa.

A partir dessa andlise, podem-se observar as caracteristicas principais do programa
Esquadrdao da Moda. Essas caracteristicas podem ser divididas em quatro etapas chave para a
estruturacdo do programa. A primeira etapa diz respeito a nocdo negativa de si, gerada nas
participantes através de pessoas em volta, com o intuito de motivar uma transformagao profunda.
A segunda etapa mostra o desenvolvimento da participante, mostrando o seu desejo de aceitacdo
na sociedade. Nessa etapa, encontramos todos os fendmenos individuais ligados a aceitacdo
social, que a participante enfrenta para encontrar a sua auto-estima. A terceira etapa diz respeito a

aprovacdo social conseguida pela participante depois da transformacgdo, os elogios dos

apresentadores evidenciam essa aceitacdo. A quarta e ultima etapa procura humanizar alguma
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marca, a partir da conexdao emocional criada com o telespectador ao longo do episddio. Essa
humanizagao é feita no Esquadrao da Moda através do merchandising. Entende-se cada etapa ao

longo dessa andlise, como essencial para o desenvolvimento da narrativa do programa.
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5. Conclusao e recomendacoes finais

Com a finalidade de fundamentar teoricamente a andlise do reality show Esquadrdo da
Moda, foi abordada em um primeiro momento, nesse trabalho, a moda e a sua importancia nos
processos de interacao sociocultural assim como o consumo e a cultura de massa. Em seguida foi
estudada a televisdo, o seu surgimento, seu papel na industria cultural e os seus géneros

televisivos.

No primeiro momento realizou-se um estudo aprofundado sobre o significado da moda
segundo a definicdo de vdrios autores, com o objetivo de fazer um estidio comparativo das
diferentes Oticas e abordagens que envolvem o termo. Desta forma, estudaram-se os valores
culturais implicitos no mundo da moda por meio a analise de teorias de autores como McCracken
(1990) e Barnard (2003). Conforme explicado por autores como Bourdieu (2007) e Miller (2002),
percebeu-se que a moda atua como um grande regulador entre as relagdes sociais das pessoas.
Por ultimo, o primeiro capitulo explicou sob a visdao de autores como Rocha (2007) e Lipovetsky
(2009) o valor simbdlico dos bens e como a comunicacao dos produtos que pertencem ao mundo

da moda podem influenciar no comportamento dos individuos.

No segundo momento, estudou-se a televisdo. Para comecar refletimos a respeito do
surgimento da televisao no mundo, e no Brasil. Sob a 6tica de Machado (2000) explicou- se a
importancia para a sociedade da instalacio de um novo meio de comunicacdo social.
Continuando esta linha de estudo, abordamos autores como Adorno (1969) e McLuhan (1999)
para entender o impacto da abrangéncia da televisdo em termos culturais e econdmicos. Para
fechar o capitulo, explicaram-se os géneros televisivos, sobre tudo o Reality show. Viu-se
também, conforme Tremer e Tomdato (2009) a espetacularizacdo do meio, e a forma como ele

esta inserido na cotidianidade dos individuos.

A partir da andlise dos episddios escolhidos, assim como da andlise geral do programa,
perceberam-se aspectos que explicam o crescimento no uso desse tipo de género televisivo por
emissoras de televisdo e como o seu tema principal, a moda, influencia e propicia participacdo

ativa na indastria cultural.

Observou-se ao longo da andlise, como um programa de televisdo influencia o

comportamento dos individuos através da exposi¢do de comportamentos estabelecidos como
76



certos ou errados em uma sociedade. O programa evidencia a necessidade humana de recorrer a
moda para fornecer sinais eficazes e novos para se distinguir da massa, pois € a partir do estilo de
vestir que as primeiras impressdes a respeito dos individuos sdo formadas. Trata-se da
necessidade de ser notado, diferenciado, admirado ou invejado. A atencdo que gira em torno das
participantes, a ilusdo de estarem vivendo um dia totalmente voltado ao seu beneficio, e até a
participacdo na divulgacdo de produtos de marcas importantes, contribuem para a participante
experimentar a emog¢do de se sentir famosa, sentindo-se parte do meio televisivo. Essa reacao
nasce de uma prévia adoracido construida em torno das figuras que protagonizam a cultura de
massas, no caso do Esquadrao da Moda existe uma adoracdo com relagdo aos profissionais do
programa, que também sdo responsaveis por apontar os defeitos da participante da maneira mais

negativa, procurando gerar uma reviravolta no seu estilo de se vestir.

O sucesso desse tipo de formato nas programacgdes das emissoras, baseia-se na
identificacdo dessa fragilidade do individuo, nessa procura desesperada por adaptacdo e distin¢cdo
social. A procura desses fendmenos mididticos por parte da populacdo, evidencia um enorme
mercado, onde o desejo de se destacar deixa o individuo suscetivel aos apelos feitos por parte de

veiculos de comunicagdo. Como observado na andlise, uma participante da classe C ou D é

(€N

escolhida para a exposicao e transformacdo dos seus hdbitos de vestimentas, o telespectador
fragilizado ao assistir uma pessoa, com a qual se assemelha, sendo transformada através de dicas,
dinheiro e presentes. A partir dessa visao, muitas vezes o individuo passa a reproduzir o que lhe é
mostrado, para alcancar o resultado obtido no final do programa, ou seja, sentir-se linda, ser
elogiada e ser finalmente diferente do resto. Este é o principio bdsico da inddstria cultural: o
individuo € motivado a ser e consumir o que € estabelecido pela sociedade. A televisdao
encarrega-se de massificar essa idéia, humanizando através de uma pessoa semelhante, o que

quer ser vendido, e isso, funciona muito bem. Cada apelo € utilizado para reforcar e corrigir uma

imagem.

Como prova, marcas investem em espacos dentro do programa para vender os seus
produtos. Estes ndo serdo vendidos de qualquer jeito, o produto e o momento no qual serd
apresentado, estd ligado diretamente ao desenvolvimento de cada episddio. No primeiro, por
exemplo, observamos que o apelo ao merchandising ocorre no momento em que a participante

consegue uma visdo positiva perante os espectadores, entdo a marca C&A foi ligada a dicas
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dadas pelos apresentadores a participante. J4 no terceiro episédio, o apelo entra no mesmo
momento, porém, como ainda ndo se tem uma visao positiva da participante, o produto escolhido

nao ¢ ligado a ela e tem uma fun¢do mais geral, sem conexdo com as roupas.

Esse estudo visa ajudar a melhor compreensdao da moda e da televisdao em termos da
constru¢do do seu conteido e da sua narrativa, mostrando o posicionamento do Esquadrao da
Moda na industria cultural, o seu impacto nos individuos, as suas principais caracteristicas € o

porqué da sua aceitagdo social por parte das participantes e telespectadores.

A titulo de recomendacdes finais destacam-se algumas questdes tidas como
indispensdveis ao analisar um programa de televisio. E essencial entender o contexto do
programa, o seu lugar na sociedade, para isso, é necessario compreender separadamente cada
item trabalhado no programa: o seu tema, o seu objetivo e o seu histérico. Pode-se ainda, tendo
como base as questdes levantadas nesse estudo, pesquisar sobre a recep¢ao por parte da sociedade
desses formatos, a sua relevancia, o que o fato de ser um programa estrangeiro adaptado traz para
cultura brasileira assim como a importancia da auto-estima na vida dos individuos. O presente
trabalho possibilita também, o levantamento de questdes interessantes para futuros estudos, como
por exemplo, o novo poder aquisitivo da classe C, como essa classe tem surgido em uma
economia emergente e qual € o seu papel nos meios de comunicagdo e na sociedade de consumo.
Também podem ser questionados assuntos como a durabilidade da transformacgdo realizada nas
participantes, a capacidade do ser humano levar e manter algo que lhe foi imposto pela sociedade

através de apelos negativos.
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