UNIVERSIDADE TUIUTI DO PARANA
Elisabeth Baptista Bittar

A MODA ESTA NA MODA NO CINEMA.
A VEROSSIMILHANCA DOS DISCURSOS NOS FILMES PRET-
A-PORTER E O DIABO VESTE PRADA.

CURITIBA
2001



A MODA ESTA NA MODA NO CINEMA.
A VEROSSIMILHANCA DOS DISCURSOS NOS FILMES PRET-
A-PORTER E O DIABO VESTE PRADA.

CURITIBA
2011



Elisabeth Baptista Bittar

A MODA ESTA NA MODA NO CINEMA.
A VEROSSIMILHANCA DOS DISCURSOS NOS FILMES PRET-
A-PORTER E O DIABO VESTE PRADA

Trabalho de Dissertacdo apresentada ao Curso de
Mestrado em Comunicacdo e Linguagens da
Faculdade de Ciéncias da Comunicacdo da
Universidade Tuiuti do Parania, UTP, como

requisito parcial para a obtencdo do titulo de
Mestre.

Orientador: Fernando Andacht, Dr.

CURITIBA
2011



TERMO DE APROVACAO
Elisabeth Baptista Bittar

A MODA ESTA NA MODA NO CINEMA.
A VEROSSIMILHANCA DOS DISCURSOS NOS FILMES PRET-A-
PORTER E O DIABO VESTE PRADA

Esta dissertacé@o foi julgada e aprovada para a obtencao do titulo de mestre em Comunicacdes e
Linguagens no Programa de Mestrado e Doutorado em Comunica¢éo e Linguagens da Universidade
Tuiuti do Parana.

Curitiba, 26 de outubro de 2011.

Profa. Dr2. Claudia Quadros
Coordenadora do Programa em Mestrado e Doutorado em Comunica¢éo e Linguagens
Universidade Tuiuti do Parana

Orientador: Prof. Dr. Fernando Andacht
Universidade Tuiuti do Parana
Programa de Mestrado e Doutorado em Comunicacéo e Linguagens

Profé. Dra. Sandra Fischer
Universidade Tuiuti do Parana
Programa de Mestrado e Doutorado em Comunicacéo e Linguagens

Profa. Dr2. Monica P. Kaseker.
Pontificia Universidade Catoélica do Parana
Departamento de Comunicacdo Social



AGRADECIMENTOS

Ao Prof. Dr. Fernando Andacht, meu orientador, a quem eu agradeco pela
paciéncia e constante apoio dado em todos 0s momentos, mesmo estando
fisicamente em outro pais, mas, com certeza, ao meu lado para desenvolver este
trabalho. Cativou-me em suas aulas de forma a entender que o mundo da pesquisa
e do ensino ndo sao apenas movidos pela razdo mas por amor e respeito intrinseco
na forma de ministrar seu grande conhecimento.

A minha mae Isaura Baptista (in memoriam) que sempre me estimulou com
sua sabedoria de vida a estudar sempre.

Ao meu esposo, e amigo Clovis Bittar Neto, pelo sacrificio de muitas vezes
me ver longe, mergulhada em livros e debates. Por sempre me apoiar e estimular a
continuagcao de meus estudos.

Aos meus irméos Francisco Baptista lark (in memorian) e Adauto Baptista lark
que tudo fizeram para me apoiar e incentivar a continuacdo dos meus estudos
fazendo-me desde crianca compreender a importancia do conhecimento.

A minha amada e querida filha Lara Baptista Bittar, que mesmo tendo 6 anos
sempre teve paciéncia com a mamae e muitas vezes juntamente comigo sentava ao
meu lado para também “estudar”.

As coordenadoras do Mestrado e Doutorado em Comunicacéo e Linguagens
Prof2. Dr2, Claudia Quadros e Vice-Coordenadora Profd. Dr2, Kati Caetano, pela
paciéncia, pela compreensao e amizade, fazendo-me acreditar que tudo terminaria
bem. Muito obrigada.

As professoras convidadas para a qualificacdo e a banca de defesa
Professoras: Maria Leticia Vianna, Sandra Rubia, Sandra Fischer e Mobnica P.
Kaseker.

A todos os professores (as) do Programa de Mestrado e Doutorado em
Comunicagdo, muito obrigada pelas aulas espetaculares que tive o prazer de
participar.

Aos colegas e agora amigos do mestrado. Turma de 2009. Que saudade! Nao
saberei nunca explicar o quao prazeroso foi estar com vocés, em sala de aula, nos
grandes debates, no café da UTP, nos almocgos, nas risadas e principalmente na
cumplicidade e ajuda mutua. Obrigada pela alegria, pelos sorrisos, pelas lagrimas,

em especial a querida amiga Leticia Hermann, bem como, o convivio tdo afetuoso



gue deixou imensa saudade a nossa colega Maria Christina de Andrade Vieira (in
memorian) .
Aos amigos queridos de tantos lugares que estiveram comigo torcendo e

apoiando esse meu desejo de um dia fazer o mestrado.



SUMARIO

RESUMO 10
ABSTRACT 11
INTRODUCAO 12
METODOLOGIA 15
1.1 Métodos e técnicas de coleta de dados 16
1.1.1. Estudo de caso 16
1.2 Hipoteses 17
1.3 PLANILHA DE IDENTIFICACAO — MEDIACAO DO GENERO 18
1.3.1 Andlise de Conteudo 18
CAPITULO I 19

O DIABO VESTE PRADA E PRET-A-PORTER: VEROSSIMILHANCA E

REPRESENTATIVIDADE 19
2.2 O FILME “PRET-A- PORTER” - PAP 23
2.3 O FILME “O DIABO VESTE PRADA” - ODVP 24
CAPITULO Il 26

A ARTE NO CINEMA, E NA MODA E A TEATRALIDADE NO COTIDIANO. 26

3.1 A CONVERGENCIA DO CINEMA COM A MODA 29
CAPITULO IV 33
A CULTURA DA MODA NO CINEMA E A CULTURA MATERIAL 33
4.2. A CULTURA DA MODERNIDADE NO FILME O DIABO VESTE PRADA. 35
4.1.1 O culto as grifes 41
4.2 O GOSTO PELO BELO E A ETICA DA ESTETICA. 42
4.2.1 A estética do luxo 47

CAPITULO V 52




A RETORICA DAS MARCAS E A PERENIDADE DE CHANEL E CHRISTIAN

DIOR. 52
5.1 CENAS DA MARCA CHRISTIAN DIOR E CHANEL EM PRET-A-PORTER ____ 53
5.2 UM EFEITO DE REAL COM GIANFRANCO FERRE 56
5.5 CHANEL E CHRISTIAN DIOR DO SECULO XIX PARA O SECULOXXI 61
5.6. [CONES DA MODA 62
CAPITULO VI 75

A REPRESENTACAO DA MODA NO FILME O DIABO VESTE PRADA. __ 75

6.1 A CENA E O DISCURSO 75
6.2 O CAPITALISMO E A PRODUCAO DE CONSUMO. 77
6.3 MARKETING ESSE VILAO. 79
6.4 O QUE E O LUXO? 81
6.5 O CONSUMO DO LUXO 85
CAPITULO VII 90

INTERTEXTUALIDADE COMO MARCA NOS DISCURSOS DOS FILMES PRET-A-

PORTER E O DIABO VESTE PRADA 90
CONSIDERACOES FINAIS 95
REFERENCIAS 98

Referéncia Filmografica 103




Lista de Figuras

FIGURA 1: PECAS PUBLICITARIAS DO FILME PRET-A-PORTER.........ccccceveueae. 23
FIGURA 3: LUXO, ARTE E PODER SE ENTRELACAM TAMBEM NO CINEMA.....31
FIGURA 4. MOEDA. MADEMOISELLE CHANEL E KARL LANGERFELD .............. 52
FIGURA 5: CHRISTIAN DIOR.....coiiiiii e 53
FIGURA 6: GIANFRANCO FERRE NO FILME PRET-A-PORTER.........cccc0coevuenane. 55
FIGURA 7: IMAGEM DO FILME O DIABO VESTE PRADA (2006) .......ccccccveeeernnnnns 58
FIGURA 9: IMAGENS DO FILME ODVP: (2006) ANDY COM ROUPAS CHANEL. 60
FIGURA 10: MADEMOISELLE CHANEL ....cooiiiiiiiiie et 64
FIGURA 11: LOGOMARCA CHANEL. ....coiiiii e 66
FIGURA 12: MADEMOISELLE CHANEL VESTINDO SUA CRIACAO ............c........ 66
FIGURA 13: PEROLAS CHANEL NA LINHA DO TEMPO.......cccoceoeeeeeeeceeeeeene 67

FIGURA 14:
FIGURA 15:
FIGURA 16:
FIGURA 17:
FIGURA 18:

O ESTILISTA CHRISTIAN DIOR E OS VESTIDOS NEW LOOK ......... 68
VESTIDO NEW LOOK DA COLECAO INVERNO .......cccoceiverereienane. 69
LOGOTIPO INICIAL DA MAISON.....cutiiiiiiiiiiiiiiii e 70
LOGOTIPO ATUAL. ... 71
DESFILE DE DIOR 2007 POR GALLIANO ......oooviiiiiiiieieieiee e 71



10

RESUMO

O cinema descobriu o fendmeno mundial da moda, ao lancgar periodicamente
alguns filmes sobre o assunto. Sendo assim, o presente trabalho tem como objetivo
descrever analitica, rigorosa e sistematicamente as representacfes do universo da
moda nos filmes: Diabo Veste Prata (2006) e Prét-a-Porter (1994), ambos inseridos
no género comeédia. Tal abordagem tem como objetivo basico, refletir sobre o real
nas representacdes filmicas dessas narrativas realistas do mundo da moda
contemporanea. Alguns filmes utilizam o fenbmeno como referéncia ao género da
comédia dramatica, contudo, neste trabalho ndo seré levada em consideracéo o fato
das narrativas analisadas serem consideradas pela critica bem ou mal construidas.
Serd, sim, realizada uma andlise de como é representado o luxo e a moda na
perspectiva comica e irbnica inseridas nesses dois filmes. Este estudo se dara
através do método qualitativo. Durante esse percurso, fundamentado em autores
dedicados a transitar sobre o tema ver-se-a quais as teorias ja pesquisas realizadas
sobre a evolugéo ou revolucédo do luxo, moda e consumo. O principal foco desta
dissertacdo é aplicar um pensamento tedrico das ciéncias sociais e da filosofia
contemporédnea para a andlise dos discursos sobre a moda, luxo e consumo
existentes em ambos os filmes bem como a conduzir a uma analise mais profunda
das narrativas filmicas ampliando as hipoteses concebidas no decorrer da pesquisa
na linha de estudos de cinema.

Palavras-chave: Moda. Luxo. Consumo. Intertextualidade. Os filmes Prét-a-Porter e
O Diabo Veste Prada.
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ABSTRACT

Cinema has discovered the worldwide phenomenon of fashion by periodically
releasing some movies about the subject. Therefore, this dissertation aims at
analytically, rigorously and systematically describing the representations of the
universe of fashion in the movies Diabo Veste Prada (The Devil Wears Prada- 2006)
and Prét-a-Porter (1994), which are both inserted in the comedy movie genre. Such
approach has the basic purpose of reflecting on the reality in the filmic
representations of those realistic narratives of the world of the contemporary fashion
world. Some films use the phenomenon as a reference to the dramatic comedy
genre; nevertheless, this study shall not take into account whether the analyzed
narratives are deemed well or badly constructed by cinema critics. Instead, an
analysis on how luxury and fashion are represented in the comic and ironic
perspective inserted in the above mentioned movies shall be performed. This study
shall follow the qualitative method and during its course, it shall be founded on
authors dedicated to deal with the theme at hand and it shall reveal which the
theories that have already been carried out on the evolution or revolution of luxury,
fashion and consumption. The main focus of this dissertation is to apply a theoretical
thinking of the social sciences and contemporary philosophy in order to perform the
analysis of the discourse on fashion, luxury and consumption existing in both films
and to lead to a more profound analysis of the filmic narratives, thus widening the
hypotheses conceived all along the research and in the line of cinema studies.

Keywords: Fashion. Luxury. Consumption. Intertextuality. The Prét-a-Porter and the

Devil Wears Prada movies.
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INTRODUCAO

Moda e cinema quase sempre andaram juntos. Integradas, eles simbolizam
épocas, sinalizam mudancas, projetam tendéncias, se constituem em fontes
histéricas, ddo formas as narrativas. Tanto uma quanto o outro traduzem novas
ordens, contrastes e aspectos culturais que deixam sua marca. Sa4o0 meios que, com
seus enunciados, figuram como retrato das aspira¢cées, como registro do percurso
da tecnologia que, em muitos casos, deixam a mostra o que nao se julgava possivel.
Estudar esses dois ambitos é partilhar os trajetos tracados por muitos, a evidéncia
de seus produtos, de seus afazeres, de suas atitudes frente a realidade. A moda e o
cinema sao, principalmente, os meios pelos quais esses registros se evidenciam, se
imbricam na representacdo da realidade e do artistico. Em Prét-a-Porter e O Diabo
Veste Prada, narrativas filmicas aqui analisadas, a moda e o cinema se entrecruzam
e representam na ficcdo essas facetas que controversas ou ndao, ddo mostras desse
espaco em que essas linguagens, apesar de diversas, dialogam. A escolha dos
filmes em questéo se justifica pela estrutura de sua narrativa, averiguada através da
decupagem plano-a-plano a qual evidenciou sua relacdo com o meio social € o seu
contexto historico, e assim, possibilitando um diagndstico sobre a posicdo da moda
no mundo.

A moda, nesta dissertacdo, é estudada como um fato ou fenémeno social*
dentro de outro fendmeno: o cinema. Neste trabalho ndo foi levantada a
historicidade da moda, mas o que a ela representa para a sociedade atingindo o
cinema contemporaneo e de que forma nele ela é representada: o cinema como
uma forma de ampliar as discussdes sobre o fenbmeno da moda, ou como um meio
de comunicagéo de massa que conduz e induz a diferentes tipos de interpretacdo. O
cinema, por ser um meio de comunica¢ao de massa, reflete o pensar, os valores e

as ordens instauradas em determinada época.

! Fato social ou fendmeno social, conforme conceituagéo de Durkheim: “E fato social toda maneira de
agir, fixa ou nao, suscetivel de exercer sobre o individuo uma coercdo exterior, que € geral na
extensdo de uma sociedade dada, apresentando uma existéncia prépria, independente das
manifestagBes individuais que possa ter. Possui trés caracteristicas especificas, sendo elas: a
exterioridade, em relagdo as consciéncias individuais; coercitividade, a coer¢cdo que o fato social
exerce ou é suscetivel de exercer sobre os individuos; generalidade, em virtude de ser comum ao
grupo ou a sociedade”. (LAKATOS, 1992, p. 64)
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Nesse estudo, ndo houve como subtrair a investigacédo da realidade. Assim,
ficcdo, arte, moda e realidade se intercambiam formando em algumas vezes o objeto
dos discursos, evidenciando os dialogos entre as narrativas com suas
particularidades. O cinema, em diferentes fases, é permeado pelas representacoes,
pelo simbdlico.

A realidade, a moda como arte e o cinema serao investigados como forma
de evidenciar o dialogo e os contrastes entre os discursos dos filmes Prét-a-Porter e
O Diabo Veste Prada, a luz de te6ricos como Ismail Xavier, Tiphane Samoyault,

A dissertacdo sera estruturada em cinco capitulos. No primeiro, apresenta-se
a explanacao das metodologias utilizadas. Entre elas, a coleta de dados nos filmes
Prét-a-Porter (Robert Altman. 1994) e O Diabo Veste Prada (David Frankel.2006), a
revisdo bibliografica que fundamenta os assuntos aqui desenvolvidos, bem como a
abordagem metodoldgica utilizada para o trabalho. O tipo de pesquisa empregado é
o qualitativo, com base em um estudo empirico, apropriado para esta pesquisa.

No segundo capitulo analisam-se as narrativas a luz dos conceitos de
verossimilhanca e representatividade. Conceitos pertinentes ao signo séo
levantados com o intuito de fundamentar a analise dos filmes nos aspectos que se
aproximam ou se distanciam. Os estudos delineados séo, principalmente, de Peirce
e Moscovici.

J& no terceiro capitulo analisa-se o cinema, e a moda como arte e suas
representaces® da realidade, dialogando com autores como Pareyson, Lévy-
Strauss, Arnhein e outros mais proeminentes também na visao desse tema.

No quarto capitulo detém-se no exame do conceito de “A cultura da moda no
cinema e a cultura material.” A cultura da moda vista como fenbmeno social da
modernidade e da contemporaneidade. Nesse capitulo, examinam-se, também, os
conceitos de Terry Eagleton em A ideia de Cultura, (2005).

Escolheu-se trabalhar com a obra A idéia de Cultura, pois, além de abordar
conceitos ela também analisa a crise moderna, além de aprofundar a visdo sobre

questdes centrais do mundo contemporaneo, como a homogeneizacao da cultura de

% Refere-se aqui a definicdo de Aumont e Marie sobre representacdo: No cinema, a representacao
implica dois momentos, inextricavelmente ligados: - a passagem de um texto, escrito ou ndo, a sua
materializacédo por acdes em lugares agenciados em cenografia (tempo de encenacéo); - a passagem
dessa representacdo, analoga a do teatro, a uma imagem em movimento, pela escolha de
enquadramentos e pela construcdo de uma sequéncia de imagens (montagem). Essa duplicacéo do
processo representativo estimulou comparagdes do cinema com o teatro e também com a pintura (na
gual o segundo tempo € o Unico acessivel). (AUMONT e MARIE, 2007, p. 256).
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massas. Abordam-se os conceitos de cultura e cultura material, dando énfase a
moda, ao luxo e o consumo.

No quinto capitulo a retorica visual das marcas Chanel e Dior tematizadas
nos filmes Prét-a-Porter e O Diabo Veste Prada em confluéncia com a “perenidade”
gue elas inspiram no decorrer do tempo.

Da-se entdo inicio ao sexto capitulo que versa sobre a representacdo da
cadeia produtiva da moda na narrativa do filme O Diabo Veste Prada feita pela
personagem Miranda Priestly. Analisa-se o discurso da cena, sob o prisma do
capitalismo, consumo do luxo e marketing. Além disso, analisam-se os discursos
presentes nas narrativas que estejam em conformidade com a mimesis desse
universo, bem como a visdo critica-irbnica ao culto da moda e do luxo na
contemporaneidade.

Cada dialogo pertinente ao estudo € desenvolvido com base em teorias da
comunicacdo, sociologia, antropologia, psicandlise, e demais interfaces. Entre os
autores estudados, destacam-se: Lipovetsky, Balman, Bourdieu, Barthes,
Baudrillard, Debord, Van Veblen, Marx, Weber, Daniel Miller, Rocha, Featherstone e
outros.

Na concluséo deste trabalho desenvolve-se uma compreenséao aprofundada
do complexo fenbmeno da moda enquanto maquinaria cultural, econémica, artistica.
Enfatiza-se, ainda, a representacdo do luxo e da moda sob perspectivas comicas,
vieses presentes nos filmes focalizados, com base nas seguintes indagacoées: O luxo
é ironizado ou elogiado? Embora a comédia apresente caricaturas desse universo,
as imagens, os efeitos e os discursos podem justificar a verossimilhanca da industria
da moda? Verossimilhanga, representatividade e intertextualidade marcam as
sequéncias narrativas estudadas nesse trabalho? Moda, arte, cinema se
intercambiam como forma de representar 0s anseios, 0s desejos e vicissitudes da
realidade através dos tempos? Esses sdo alguns dos questionamentos que norteiam

o presente trabalho e que serdo analisados a luz dos teéricos ja mencionados.
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CAPITULO |

METODOLOGIA

A moda, o luxo e, consequentemente, o consumo tem sido alvo de estudos
em diferentes areas de pesquisa além de amplo referencial cinematografico. Assim,
escolheu-se como o corpus da pesquisa os filmes Prét-a-Porter da década de 90 e
O Diabo Vestem Prada de 2006, ODVP & PAP ambos tratando do mundo do luxo e
da moda. Primeiramente foi averiguada a estrutura de sua narrativa, através da
decupagem plano-a-plano. E ainda foi necessario fazer o recorte das cenas que
tivessem em sua narrativa discursos que representassem o mundo da moda
contemporanea, bem como, cenas ironizando ou elogiando o luxo e a moda. O
procedimento inicial foi delimitar aleatoriamente nas narrativas algumas cenas e
didlogos que apontassem para mensagens diretas ou indiretas sobre a industria da
moda do luxo e seu entorno. Parte-se de um questionamento a respeito das
mensagens transmitidas nos filmes com a verossimilhanca tanto histérica quanto
contemporanea.

O filme se constr6i como um ato social, sua narrativa é apenas uma parte
dessa construcdo, que pressupde uma selecéo, redistribuicdo, re-traducao e

reorganizagdo de uma certa realidade, ndo é nunca uma duplicagdo da
mesma. (SORLIN,1982, p.199).

Assim, optou-se pela metodologia qualitativa — estudo de caso®, pois a
metodologia quantitativa se mostrou inadequada para este estudo cuja finalidade é
responder ao problema levantado, ou seja, como sédo representadas de modo
verossimil o0 mundo da moda, do luxo e consumo na perspectiva comica, irbnica
desses dois filmes.

O presente trabalho, assim, foi construido, também, com base nesse modo
de verossimilhanca, ja que trabalha com linguagens filmicas em que as sequéncias
do narrar se interpdem, se aproximam e distanciam, se expressando, muitas vezes,

pelas distin¢gdes.

® O estudo de caso é uma forma de fazer pesquisa empirica que investiga fenémenos

contemporéneos dentro de seu contexto de vida real, em situagcbes em que as fronteiras entre o
fendbmeno e o contexto ndo estdo claramente estabelecidas, onde se utiliza mdltiplas fontes de
evidéncia 9...) faz-se uma questéo do tipo ‘como” ou “porque” sobre um conjunto contemporaneo de
acontecimentos sobre o qual o pesquisador tem pouco ou nenhum controle (YIN,2005, p. 28 — 33)
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Sobre o percurso metodoldgico, o trabalho foi elaborado com base nos
preceitos de um estudo de caso porque permite a utilizacdo de diferentes técnicas

de coleta de dados bem como fontes de informacao.

1.1 METODOS E TECNICAS DE COLETA DE DADOS

A pesquisa qualitativa foi o tipo usado para apoiar o desenvolvimento do
presente trabalho dissertativo, por possibilitar uma analise interpretativa do estudo
de caso objeto desta pesquisa, sendo esta, portanto, descritiva e analitica. Assim, ao
se trabalhar com base em valores, atitudes e representacdes presentes nos filmes,
sera possivel reinterpretar, evidenciar as nuances e aspectos surgidos a partir da
valorizacéo das variaveis encontradas durante esse estudo.

Na abordagem escolhida, a quantitativa, os dados coletados s&o analisados
de forma descritiva, sendo interpretado o maior nimero possivel de elementos da
realidade em estudo. O desenvolvimento de pesquisas deste tipo ndo prescinde dos
estudos tedricos, capazes de fundamentar o trabalho a ser desenvolvido, porém os
dados estatisticos ndo se constituem o centro da pesquisa.

J& para Garnica, a pesquisa qualitativa caracteriza-se pela presenca de
aspectos tais como: transitoriedade de resultados; ndo neutralidade do pesquisador
gue, No processo interpretativo, vale-se de suas perspectivas e filtros vivenciais
prévios dos quais ndo consegue se desvencilhar; a impossibilidade de estabelecer
regulamentacdes, em procedimentos sistematicos, prévios, estaticos e generalistas
(GARNICA, 2004, p.86)

1.1.1. Estudo de caso

Para responder as questdes: Como é representada a moda nos filmes Prét-
a-Porter e O Diabo Veste Prada. Como a moda é narrativamente construida nesses
dois filmes? Como se d&o as verossimilhangas com a moda nos dois filmes? Quais
as estratégias discursivas de construcdo da verossimilhanca e credibilidade?

O estudo de caso mostra-se adequado ao desenvolvimento deste trabalho,
ja que possibilita o estudo dos dois filmes sob um prisma singular, particular.
Segundo Ludke e André, este estudo é apropriado quando o caso € bem delimitado,
com contornos definidos ao se desenvolver o trabalho de pesquisa. (LUDKE E
ANDRE, 1986, p. 17).
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Segundo as mesmas autoras, entre as caracteristicas presentes nesse tipo
de estudo, estdo: a interpretacdo em contexto, retratar a realidade em termos
completos e profundo, maior variedade em termos de fontes de informacéo,
utilizacdo de uma linguagem acessivel (LUDKE E ANDRE, 1986, p. 18).

Assim, para obtencdo dos dados que foram trabalhados primeiramente
houve uma observacéo preliminar dos filmes, corpus deste estudo, e a tematica a
que eles se referem.

Na segunda fase, levantam-se as cenas que contenham os dados a serem
coletados, ou seja, os discursos sobre moda e luxo, suas verossimilhangas na
contemporaneidade. Apés esse levantamento, a identificacdo do género, ou seja,
qual estratégia de comunicabilidade estda sendo utilizada para representar as
verossimilhancas. Se, através da ironia, do pastiche, da parddia, do drama.

Outras fontes de dados utilizadas para um melhor aprofundamento da moda
contemporanea porém sem analise e aprofundamento académico dessas diversas
midias foram: sites de moda: www.espacodamoda.com; www.vogue.com;
www.sebrae.com.br; o programa televisivo GNT Fashion Week — 2009, 2010 e 2011;
Participagbes na Semana de Moda de Curitiba Crystal Fashion 2010, Semana de
Moda de Curitiba 2011, Revistas: Vogue Magazine; Vogue Brasil; Vogue Paris.

1.2 Hipoteses

1- Nos filmes ODVP & PAP, corpus deste trabalho, existem em suas
narrativas verossimilhancas com o mundo da moda contemporanea.

2- Ha ironia sobre o mundo da moda nos dois filmes mesmo nos discursos em
que h& a representacédo verossimil desse universo social contemporaneo.

3- Os dois filmes utilizam-se de discursos hibridos, combinando ficcdo e
realidade, melodrama, comédia e realismo podendo ser utilizados como dispositivo
4

de reconhecimento ativando em alguns momentos uma leitura documentarizante
(ODIN, 1984).

4 Roger Odin em seu artigo “Film documentaire, lecture documentarisant” admite a existéncia de
filmes que efetivamente se exibem como documentario. (Documentéario defendido pelo autor como
“conjunto documentario” ja que para ele “género documentario” € mais adequado as varias partes que
integram o conjunto: filmes cientificos, etnogréficos, etc. O mesmo vale para a ficcdo sendo os
géneros: drama, westerns, policiais, musicais, etc). Para o autor o problema consiste em estudar
como se efetua essa exibigdo. Propondo, como critério, considerar o “espaco de leitura dos filmes”,
ou uma “leitura documentarizante” sendo em sintese, uma leitura capaz de tratar o filme como
documento. Odin também esclarece que uma provavel oposicdo entre ficcdo e documentario, com
base na referéncia a realidade, nao chega a constituir um critério sustentavel. Pois tanto o


http://www.espaçodamoda.com/
http://www.vogue.com/
http://www.sebrae.com.br/
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1.3 PLANILHA DE IDENTIFICACAO — MEDIACAO DO GENERO

Analisa a categoria do enredo e como se da a representacdo do
discurso/mensagem. Qual a estratégia de comunicabilidade utilizada nos discursos

verossimeis sobre o luxo e a moda previamente escolhidos.

1.3.1 Analise de Conteuido

E utilizada para desenvolver a primeira etapa da andlise de dados a fim de
identificar dentro de uma diversidade de elementos as caracteristicas indicativas dos
discursos que contenham as verossimilhancas pretendidas e de que forma foram
comunicados.

A segunda etapa da andlise é a interpretacdo da analise dos dados colhidos
momento este em que o0 objeto empirico e o objeto tedrico se relnem de forma

dialética demonstrando o carater cientifico da pesquisa.

documentario quanto a ficcdo referem-se a realidade e de acordo com esse parametro, todo filme de
ficcdo pode ser considerado, sob um certo ponto de vista, como um documentario e, em
contrapartida, o documentario também pode ser considerado como ficgdo, na medida em que sua
matéria de expressao (imagem em movimento, som) irrealiza aquilo que representa. (PAIVA, 2002,
p.11)
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CAPITULO Il

O DIABO VESTE PRADA E PRET-A-PORTER: VEROSSIMILHANCA E
REPRESENTATIVIDADE

O modo verossimil presente nas sequéncias narrativas remete ao conceito
que Aristételes constréi com base na verossimilhanca, termo relacionado a garantia

do valor da obra. Para este fildsofo:

Pelas precedentes consideracfes se manifesta que ndo é oficio de poeta
narrar 0 que aconteceu; é, sim, o de representar o que poderia acontecer,
quer dizer: o que é possivel segundo a verossimilhanca e a necessidade.
Com efeito, ndo diferem o historiador e 0 poeta por escreverem verso ou
prosa... — diferem, sim, em que diz um as coisas que sucederam, e outro as
coisas que poderiam suceder. Por isso a poesia é algo de mais filoséfico e
mais sério do que a historia, pois refere aquela principalmente o universal, e
esta o particular. Por ‘referir-se ao universal’ entendo eu atribuir a um
individuo de determinada natureza pensamentos e acdes que, por liame de
necessidade e verossimilhanca, convém a tal natureza; e ao universal,
assim entendido, visa a poesia, ainda que dé nome as suas personagens
[...]. (ARISTOTELES, 1987, p. 209).

Segundo Ricoeur, “de Platdo a Aristételes o conceito de mimesis sofreu uma
contracdo consideravel” (RICOEUR, 2000, p. 65). Para Costa Lima, “mimesis nédo é
imitacdo no sentido de copia fotografica” (1981, p. 226), uma vez que ela remete a
verossimilhanca. Para este autor, € importante refletir sobre “a relacdo entre o papel
das representacdes efetuadas pelo sujeito — representacdes e sujeito considerados
de maneira diversa de como o pensamento moderno nos acostumou a fazé-lo — e o
fenbmeno da mimesis, tampouco integralmente entendida como o fizeram os
antigos.” (COSTA LIMA, 2000, p.21).

Atualmente, afirma Lopes, a midia prefere o verossimil, isto €, aquilo que
parece ser verdadeiro. Ndo ha uma oposicdo entre o verdadeiro — admite-se a
existéncia de mais de uma verdade - e 0 que parece ser. A verossimilhangca € uma
construcdo argumentativa ndo compreensivel no dialogo pobre entre as nog¢des de
verdades e mentiras, uma vez que estas dependem dos interesses e das posi¢coes
dos sujeitos que as proferem. (2005, p.1).

Muitos autores, Todorov, Barthes e Metz, entre outros, repensaram o

conceito de verossimilhanca de Aristételes. Contradizendo o papel da
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verossimilhanga, Todorov afirma que “a literatura € criada a partir da literatura, ndo a
partir da realidade, quer seja esta material ou psiquica”. (TODOROV, 2007, p. 14).

Ja para Kristeva, € verossimil todo discurso que estda em relacdo de
semelhanca, de identificacdo, de reflexo com outro. O verossimil € por juntos dois
discursos diferentes, um dos quais se projeta sobre o outro que Ihe serve de espelho
e se identifica com ele por cima. (KRISTEVA, 2005, p.134).

D’Onofrio, no entanto, constréi um conceito equilibrado para esta dissertacao
com relacdo aos anteriores. Para ele, a obra de arte, por ndo ser relacionada
diretamente com um referente do mundo exterior, ndo é verdadeira, mas possui a
equivaléncia da verdade, a verossimilhanca, que é caracteristica indicadora do
poder ser do poder acontecer. (D’ONOFRIO, 1995, p. 21).

Barthes aponta a imagem fotografica (1998, p. 116) “como emanagao do
referente e aponta como aspecto fundamental ndo tanto seu efeito de
verossimilhangca, mas o que denomina certificado de presenca, uma vez que a

fotografia tem o poder de confirmar que aquilo que vejo existiu realmente”.

Desde os tempos antigos até as tentativas da vanguarda, a Literatura se
afaina na representacdo de alguma coisa. O qué? Direi brutalmente: o real.
O real ndo é representavel, e é porque os homens querem constantemente
representa-lo por palavras que ha uma histéria da literatura. Que o real nao
seja representavel - mas somente demonstravel - pode ser dito de varios
modos: quer o definamos, como Lacan, como o impossivel, 0 que ndo pode
ser atingido e escapa ao discurso, quer se verifique, em termos topolégicos,
gue ndo se pode fazer coincidir uma ordem pluridimensional (o real) e uma
ordem unidimensional (a linguagem). Ora, é precisamente a essa
impossibilidade topolégica que a literatura ndo quer, nunca render-se.
(BARTHES, 2007, p. 22).

A verossimilhanca aqui estudada se refere as representacbes de
personagens e de acdes nestes filmes pesquisados que se “parecam verdadeiros ao
espectador”, cenas possiveis de um determinado cotidiano, no caso aqui estudado a
moda dentro de um cenario hipotético sobre a correlacdo de seu sistema pois

conforme Aumont e Marie citam no livro Dicionéario te6rico e critico de cinema.

O respeito do verossimil imp&e inventar uma ficcgdo e motivacdes que
produzirdo o efeito e a ilusdo de realidade. A verossimilhanca distingui-se
de varias outras no¢des que descrevem o modo de existéncia das acgbes
draméticas: o verdadeiro, o possivel, 0 necessario, o racional, o real.
(AUMONT & MARIE.2007, p. 296).



21

2.1 AREPRESENTACAO

Outro conceito importante em se tratando de narrativas filmicas é o da
representacdo. O cinema € permeado por representacdes. Este termo, que perpassa
as instancias midiaticas tais como as narrativas aqui em estudo, € 0 processo por
meio do qual a mente presentifica a imagem, ideia ou conceito de um objeto
apreendido pelos sentidos, imaginacdo, memaria, ou concebido pelo pensamento.
(DICIONARIO AULETE, 2011). Em um sentido mais teérico Jodelet (2001) detalha a

relacdo entre a comunicacgao e a criacdo e a reproducao das representacoes:

Primeiro, ela (a comunicacdo) é o vetor de transmissdo da linguagem,
portadora em si mesma de representacdes. Em seguida, ela incide sobre os
aspectos estruturais e formais do pensamento social, a medida que engaja
processos de interagdo social, influéncia, consenso ou dissenso e polémica.
Finalmente, ela contribui para forjar representacfes que, apoiadas numa
emergéncia social, sdo pertinentes para a vida pratica e afetiva dos grupos
(JODELET, 2001, p. 32).

Ao citar Moscovici nesta dissertacdo utilizou-se a sua definicAo sobre a
representacédo social quando afirma que “ocupa, com efeito, uma posi¢cao curiosa,
em algum ponto entre conceitos, que tém como seu objetivo abstrair sentido do
mundo e introduzir nele ordem e percepcdes, que reproduzam o mundo de uma
forma significativa”. (MOSCOVICI, 2003, p.46).

Michel Foucault trabalha o termo representacdo sob outro viés. Para ele, a
linguagem néo € a representacdo do real, uma vez que o signo verbal € arbitrario
frente aos objetos com os quais se relaciona. Além disso, a representacdo apenas
se identifica com a realidade, ndo sendo, portanto, cépia deste real, mas sim
semelhanca e diferenca em um mesmo espaco. [...] “0 que se quer trazer a luz é o
campo epistemoldgico, a episttmé onde os conhecimentos, encarados fora de
qualquer critério referente o seu valor racional ou as suas formas objetivas”
(FOUCAULT, 1999, p. XVIII).

Segundo Moscovici, “as representagdes, obviamente, ndo sdo criadas por
um individuo isoladamente. Uma vez criadas, contudo, elas adquirem uma vida
prépria, circulam, se encontram, se atraem e se repelem e dao oportunidade ao
nascimento de novas representagdes, enquanto velhas representagcdes morrem.”
(MOSCOVICI, 2007, p. 41).

Outra discussédo importante para o desenvolvimento do presente trabalho

permeando as cenas estudadas de ambos os filmes PAP e ODVP é o simbolo.
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Segundo Peirce (1980, p.28) “simbolo é um representamen que preenche sua
funcdo sem qualquer similaridade ou analogia com seu objeto e é igualmente
independente de qualquer ligacdo factual, simbolo unicamente por ser interpretado
como representamen. Por exemplo, uma palavra genérica, uma sentenga, um livro”.
(p. 28 - As categorias)

Para Lévi-Strauss, contrariando a ideia de arquétipos de Jung, ndo existem
simbolos (com conteudo) inteligiveis universalmente. O que é universal € a
estrutura, enquanto forma. [...] o mundo do simbolismo é infinitamente diverso por
seu contetdo, mas sempre limitado por suas leis. (1967, p.235).

Ao explicar a visdo de Lévi-Strauss com relacdo ao Simbdlico, Vanier afirma

que essa concepcdo remete:

[...] simultaneamente & linguagem e a funcdo compreendida por Lévi-
Strauss como aquela que organiza a troca no interior dos grupos sociais; o
Imaginério designa a relagdo com a imagem do semelhante e com o corpo
préprio; o Real, que deve ser distinguido da realidade, é um efeito do
Simbdlico: o que o Simbdlico expulsa, instaurando-se. Essas definicdes
antecipam o que Lacan propde em 1953 (VANIER, 2005, p. 18-19).

Ao teorizar sobre o simbolo, Durand ressalta seu carater exclusivista e
parabdlico, aspectos que possibilitariam a reconducdo a significacdo. Esta, no
entanto, é captada por meio de um processo simbdlico. Por outro lado, o0 campo do
significado é amplo e com possibilidade de deslocamentos. Com isso, as
representacfes sao processadas e os individuos, com isso, percebem o mundo e
processam suas relacdes com ele e sobre ele. Para Durand, “Nao s6 o simbolo tem
um duplo sentido, um concreto, preciso, outro alusivo e figurado, como também a
classificagdo dos simbolos nos revela ‘regimes’ antagbnicos sob os quais as
imagens vém ordenar-se”, nos explica Durand. (1971, p. 97).

O cinema, linguagem perpassada por simbolos, a cada dia reflete as ordens
e conceitos marcantes na sociedade atual. Os filmes em estudo, cujas narrativas
estdo resumidas nos subcapitulos a seguir, sdo exemplos da presenca de questdes
contemporaneas, de ordens e problematicas que ensejam discussdes e confrontos
de um tempo alterado permanentemente.

Pode-se considerar, com isso, que o luxo, o consumo, a moda expressas
nas narrativas filmicas em estudo nao constituem o real, mas apenas o representam.

E a linguagem filmica se presta a mobilidade que da lugar a mudanca, a
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intertextualidade, a forma verossimil. Assim se da, também, nas narrativas em

estudo, que se encontram tanto nas diferengas, como nas semelhancas.

2.2 O FILME “PRET-A- PORTER’” - PAP

O filme PAP é uma comédia satirica, escrita, produzida e dirigida por Robert
Altman, cuja histéria se passa durante a temporada de langcamento das colecdes de
moda em Paris, mesclando cenas reais dos desfiles e seus bastidores. O filme tem a
participacdo de dezenas de atores e atrizes em pequenos papéis também conta com
a presenca veridica de grandes estilistas modelos e designers, celebridades do
mundo da moda. Retrata, de forma critica, o hedonismo o egoismo e as futilidades

existentes nessa industria.

Figura 1: Pecas publicitarias do filme Prét-a-Porter
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Fonte: Extraido capa do DVD
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2.3 O FILME “O DIABO VESTE PRADA” - ODVP
O filme ODVP, dirigido por David Frankel e lancado em 2006 € uma

adaptacao cinematografica do bestseller literario de 2003 de Lauren Weisberger com
0 mesmo titulo. Sendo um drama/comédia conta com as participacdes de Meryl
Streep e Anne Hathaway, bem como Emily Blunt, Stanley Tucci, Gisele Bundchen,
Heidi Klum e Valentino. Meryl faz o papel de Miranda Priestly, uma poderosa e
temida editora da revista de moda Runway ; e a atriz Anne Hathaway atua como
Andrea Sachs, sendo a sua nova secretaria.Com estilo interiorano e inocente, Andy
Sachs (Anne Hathaway) chega na cidade de Nova York, recém-formada na
faculdade de jornalismo, ao lado do namorado Nate.

Em busca de um emprego, finalmente consegue uma entrevista na famosa
revista Runway Magazine, comandada pela editora Miranda Priestly, considerada a
mais competente editora de moda. Andrea mesmo sem nunca ter ouvido falar da
revista ou da famosa editora, consegue o0 emprego, em razao do seu excelente
curriculo e seu discurso sobre a ética de trabalho.

Seu estilo, entretanto, € motivo de piada entre os novos colegas de trabalho.
Determinada a seguir em frente com o desafio, Andy muda seu visual e se torna
uma workaholic nas maos de sua abominavel chefe. Ao mesmo tempo, comeca a
perceber o quanto estd deixando de lado as coisas simples da vida, tornando-se

como suas colegas de trabalho que cultuam a beleza e a forma fisica.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Bestseller
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Figura 2: Cartaz do filme O Diabo Veste Prada
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CAPITULO IlI

A ARTE NO CINEMA, E NA MODA E A TEATRALIDADE NO COTIDIANO.

O objetivo geral do cinema; a tensdo entre expressao e representagao nos
filmes; a matéria-prima usada para a criacdo das obras cinematograficas além das
guestdes se o0 cinema € arte e se ha arte no cinema e na moda, com um estudo das
mais importantes ideias tedricas sobre a arte, a moda e o cinema analisa-se cenas
nos dois filmes corpus desta dissertacdo que contenham discursos que corroborem
com essas questdes.

Segundo Coleridge (apud BOSI, 1991, p. 31), o principio basico da arte € a
imaginacao criativa através da qual o artista se desenvolve e desenvolve o seu
trabalho, tanto no plano do conhecimento do mundo como no plano original da
construcdo de um outro mundo, ou seja, é o trabalho criativo que faz a distincao
entre 0 que € obra de arte e 0 que € simplesmente um produto ordinario da industria

cultural.

Uma obra de arte é um objeto produzido por um autor que organiza uma
secdo de efeitos comunicativos de modo que cada possivel fruidor possa
recompreender (através do jogo de respostas a configuracdo de efeitos
sentida como estimulo pela sensibilidade e pela inteligéncia) a mencionada
obra, a forma originaria imaginada pelo autor. (ECO, 2001, p. 40).

7

Pareyson (1997) define o que € a arte e de que maneira ela denota
caracteristicas da vida cotidiana. Para esse autor, a obra de arte possui um carater
de historicidade unicamente no sentido de que contém em si todo o passado, e ndo
apenas a arte precedente, na qual ela se inspira, mas a vida do universo inteiro.
(PAREYSON, 1997, p. 126-7). Ja para Lévi-Strauss a arte tem a funcdo de
manifestar, através das diversas representacdes as relagdes com o mundo e com a
vida. Segundo esse autor, a arte €, em especial, um guia, um meio de instrucao,
quase que de aprendizagem da realidade ambiente (LEVI-STRAUSS, 1968, p. 120).

Em contraposicéo a tais teorias vemos as ideias de Arnheim cujo interesse
limitava-se apenas ao cinema enquanto forma de arte devendo esta ser a sua
matéria-prima. Ao analisar a visdo de Arnheim sobre a relagdo cinema e arte,
Andrew explica que a maioria dos tedricos acredita que até certo ponto o cinema é

veiculo da realidade, mesmo sendo uma substituicdo do real. Arnheim, ao contrario,
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assegura que, se assim fosse, o filme nao poderia ser arte, a partir do momento em
que o artista ndo tivesse a possibilidade real de manipular tal veiculo.

Com isso, o artista teria apenas que representar a realidade. Tal como o
texto de prosa educacional, tal feitura de filme teria seu valor, mas este nunca seria
um valor estético, pois se direciona ao objeto e ndo ao modo. Como o filme s6 pode
ser arte se o veiculo difere de um retrato fiel da realidade, Arnheim enumera cada
aspecto do veiculo, que é de certo modo, irreal. Assim, cada imagem de um filme
conteria pelo menos seis tipos de aspectos irreais. E sdo exatamente estes que
devem ser a matéria-prima da arte cinematografica. (ARNHEIM APUD ANDREW,
2002, p. 36)

Ja para Seicman (2008), a obra de arte, quando isolada, cria, em sua

relacdo com o sujeito o espaco da polissemia e da transcendéncia:

Uma obra de arte s6 é um objeto finito quando isolada do fenémeno
comunicacional, pois, em sua relacdo com 0s sujeitos cria-se um terceiro
lugar, o lugar da transcendéncia e da polissemia. Assim, a comunicagao
artistica transcende a mera relacdo sujeito-objeto e, depois de lapidada, a
matéria bruta das obras, com sua quantidade finita de elementos, passa a ser
um meio de conteddo inesgotavel. (SEICMAN, 2008, p. 26)

Quando se fala num primeiro momento sobre A Arte no cinema e a Arte na
moda, percebe-se que ambas estdo vinculadas a um mesmo paradoxo: O de saber
se cinema € um arte ou um meio de comunicacdo e se a moda também ¢é arte ou
apenas uma atividade de consumo? Conforme Aumont (2007), h4 muitas maneiras
de definir a nocdo de arte, porém trés podem ser utilizadas quando se trata do
cinema:

- Quando se reconhece uma obra como artistica por uma instituicdo
qualificada para tal fim, ou por consenso social amplo;

- Por atribuicdo de qualidade artistica com intencdo de definir como arte por
um artista ou por alguém que pretende fazer arte;

- Como definicdo estética, relacionando o valor artistico com o fato de
provocar sensacdes ou emocgdes de um tipo particular. (AUMONT, 2007, p. 21).

Para Aumont, tais definicbes soaram arbitrarias para o cinema, ja que na
época em que se reivindicou o cinema como arte as instituicdes encarregadas de
definir a arte eram a literaria e a teatral. Havia a interpretacdo de que o cinema, ndo
passava a principio, de uma diversao popular. Assim, a fim de legitimar o cinema

como arte, iniciou-se a producdo de filmes tais como: film d"art francés, Série de
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Ouro da Rdussia, e 0 Expressionismo Alemao nas décadas de 1910 e 1920. Foi ap6s
a Primeira Guerra Mundial que varios criticos europeus definiram e promoveram a
arte cinematografica ndo imitando as artes convencionais, porém, mesmo tornando-
se 0 cinema como a sétima arte, depois das artes do espaco, pintura, escultura,
arquitetura e as artes do tempo, poesia, musica e danca. Nao se privou de utilizar o
sistema das belas artes pela estética classica. (AUMONT, 2007).

Ainda para Aumont em seu livro Moderno? Porque o cinema se tornou a
mais singular das artes (2008). Aumont afirma que sempre existiu uma paixao do
cinema pela pintura, através da maneira de “manipular o visivel enquadrando-o,
estilizando seus valores e as cores”. Para ele, a arte do camera foi muitas vezes
comparada a do pintor: “ 0 bom camera é aquele que pinta com a luz”.

Também para o autor, 0 cinema explorou todas as ligacdes e filiagbes da
arte se declarando arte moderna por exceléncia, e a arte moderna sabe-se que teve
seu inicio com inovacfes nada peculiares ao que até entdo se chamava “arte”. Ele
defende a ideia que, desde que Duchamp exibiu numa exposicdo um urinol
declarando que aquilo era arte, tudo entdo se tornou arte. A hipétese para ele é de
que o cinema, constantemente, em diversos niveis foi exposto a inUmeras questdes
e valores da modernidade — como a consciéncia histérica, a relatividade do gosto, o
papel especulativo atribuido a arte, e que respondeu de modo descompassado sem
relacdo com as artes tradicionais. Sempre na condicado de “eterna arte inventada, de
arte do pobre, de arte industrial” sobrevive ainda hoje com amplas possibilidades de
uma “segunda modernidade”. (AUMONT, 2008, p.59).

Para Barthes (2005, p.36), no cinema a arte e a originalidade se mostram os
signos dissociados®, ou seja, quando o significante e o significado se tornam
distantes, separados um do outro, e assim, inesperados. “O valor estético de um
filme é funcéo da distancia que o autor sabe introduzir entre a forma do signo e seu
conteudo, sem sair, porém, dos limites do inteligivel”.

Mas sem duvida, o cinema tem em sua arte caracteristicas que diferem
muito da pintura desde o meio em que vivem até o econémico e estético. Conforme

afirmacao de Aumont:

® Para o autor pode-se dizer que a reserva de mensagens a qual o autor pode recorrer € constituida
por zonas concéntricas: 0 nlucleo mais utilizado funda uma verdadeira retérica do signo filmico ex:
(paginas de calendario desfolhadas para significar o tempo passando); a zona periférica é constituida
pelo que se poderia chamar entdo de “signos dissociados”. (BARTHES, 2005)
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A diferenca entre os pintores nova-iorquinos e o cinema de autor ( europeu)
€ simples: os primeiros trabalham em um meio artistico, que inclui e
correlaciona a dimensdo econémica, a dimensdo estética objetivavel. Nao
gue os cineastas sejam insensiveis as questdes de forma e de sensacao;
mas a economia do cinema néo é a economia da arte (a indUstria do cinema
nao visa a arte); e as questdes formais em cinema ndo séo o objeto primeiro
e confesso da atividade dos cineastas. (AUMONT, 2008, p. 60).

Assim, para Aumont (2008), o cinema esta mais préximo da arte do que a
prépria pintura abstrata, a pop arte com sua arte minimalista e conceitual, pois ainda
qguestionam seu carater por demais material. Para ele, as vibragdes modernistas
estdo mais vinculadas ao cinema que tem um carater social que a pintura abstrata
Nao possui.

Porém, pode-se dizer que o século XX inseriram-se diversas formas de arte
numa industria de fazer e comprar arte. A industria cultural exemplifica bem isso,

conforme a afirmacado de Aumont quando diz que “tudo se tornou arte”.

3.1 A CONVERGENCIA DO CINEMA COM A MODA

Outra caracteristica peculiar do cinema e da moda é o seu carater coletivo. O
cinema e a moda séo feitos para um experimento em comum. Ambos proporcionam
experiéncias com a teatralidade, pode-se exemplificar isso quando ha identificacao
do individuo com determinados personagens filmicos ou quando se utiliza a moda
para identificar-se com algum grupo.

Assim as pessoas vivem dentro de uma teatralidade escolhida podendo ser
0 que quiser, utilizando-se da moda e também do cinema, como uma forma de
expressao, de identificacdo conforme afirmacdo de Maffesoli (2005): [...] “ai, ainda,
encontra-se a estrutura plural da pessoa que pode viver, ao mesmo tempo ou de um
modo concorrente, varias vidas ao mesmo tempo.” E ainda, ha outro desdobramento
do cinema visto por Morin citado por Maffesoli, e que se enquadra também na moda:
‘o cinema favorece a participacdo afetiva, suscita um imaginario estético que
segrega, ele também, uma nova camada da estrutura envolvente”. (MAFFESOLI,
2005, p. 343).

Porém, nem todos pactuam dessa mesma idéia. O famoso romancista
polonés Andrzej Stasiuk sugeriu que a possibilidade de se tornar outra pessoa € o
atual substituto da hoje descartada e desprezada salvacdo ou redencéo, e ainda,

conforme acréscimo de Bauman alegando que essa possibilidade de transformacéao
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hoje € um substituto bem superior ao original, pois sendo instantanea, e nao

“‘irritantemente lenta” , também €& “ multiplo e revogavel, e ndo unico e final.”

Aplicando diversas técnicas, podemos mudar nossos corpos e remodela-los
de acordo com um padrédo diferente...Ao folhearmos revistas luxuosas, tem-
se a impresséao de que todas contam basicamente a mesma histéria — sobre
as maneiras pelas quais se pode remodelar a personalidade, comecando
com dietas, vizinhancas e lares, indo até a reconstrucdo de sua estrutura
psicolédgica, frequentemente com o codinome de proposta de “ser vocé
mesmo.(BAUMAM, 2008, p. 145).

Mas até que ponto realmente toda essa transformacéo leva a pessoa a ser
ela mesma e ndo o contrario? Na concepcdo de Maffesoli a critica sobre o
espetaculo e aqui se insere a moda e o0 cinema s6 fazem desenvolver esse “medo
do inauténtico, que incita o homem a nao ser mais senhor de si mesmo”. Ele
também demonstra que todas as doutrinas ascéticas vieram depois que Rosseau
afirmou que “reprova impelir o individuo a identificar-se com as personagens, com
suas paixdes e, eventualmente, com suas depravagoes”. (MAFFESOLI, 2005)

Assim, no proprio filme PAP e o DVP quando mostra cenas de um publico
atento e ansioso que suspiram pelas modelos trajando vestimentas de famosos
estilistas num afa quase que religioso.

Pode-se observar no filme DVP a atitude tomada por Nigel ao transformar
Andy numa nova mulher, ditada pelos padrfes sociais de Nova York do século XXl e
principalmente pelos padrbes exigidos pelo meio profissional em que ela se
estabeleceu. Andy precisou abrir mdo de sua até entdo personalidade, vista por
todos como sendo antiquada, e sem estilo a fim de comprovar sua eficiéncia
profissional.

Visto dessa forma, ndo s6 Andy precisou transformar-se, mas, todos (as)
que trabalham na revista Runway, a fim de se estabelecerem profissionalmente
precisaram se remodelar num jogo de fantasias para serem aceitos nesse grupo.

E o caso da cena em que o diretor mostra em varios planos rapidos o que
acontece com os assistentes de Miranda na antecipacdo de sua chegada até entéao
nao esperada, organizando rapidamente o escritério e arrumando a aparéncia para
gue ela ndo perceba quem eles realmente sdo quando ndo estdo dentro dos
padrées exigidos. Como exemplo, na figura abaixo, um dos rapidos planos mostra

uma de suas assistentes trocando seus sapatos simples, porém confortaveis por
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sapatos de luxo da grife D&G?® salto alto e bico fino. E assim, como na afirmacéo
de Maffesoli “Nés forjiamos uma identidade’ para nés mesmos. A ficcdo é uma
necessidade cotidiana. Cada um, para existir, conta-se uma histéria”. (MAFFESOLLI,
1996). Assim, € provavel que as historias aqui analisadas sejam legitimadas por

esse universo de discurso.

Figura 2: Luxo, arte e poder se entrelagam também no cinema. Personagem calca um sapato de

uma das mais prestigiadas marcas.

Fonte: Extraido da cena do filme

3.1.1 A Arte na moda e no cinema

O cinema nao é um meio simples, como a ou a palavra escrita, mas uma
forma de arte coletiva, onde individuos diversos orientam a cor, a
iluminacéo, o som, a interpretacéo e a fala. {...} Antes do cinema o exemplo
mais claro dessa acao artistica corporada pode ser colhido nos primérdios
da industrializacdo: € a grande orquestra sinfénica do século XIX [...].
(MACLUHAN, 2006, p. 328)

® Famosa grife italiana dos estilistas Domenico Dolce e Stefano Gabbana fundadores da
marca Dolce e Gabbana. www.dolcegabbana.com/dg/
" Para HALL, “a identidade torna-se uma celebracdo moével, formada e transformada continuamente
em relacdo as formas pelas quais somos representados ou interpelados nos sistemas culturais que
nos rodeiam.” (HALL, 2006, p.13).
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Podemos citar aqui os filmes corpus desta pesquisa, tanto o filme ODVP &
PAP utilizam-se de temas sociais em suas narrativas, sendo a moda um fenémeno
social.

Moda é arte no filme O Diabo Veste Prada?

Acerca da exposi¢cdo de Duchamp ao inserir em uma mostra artistica um
urinol, propondo, bem ao gosto das vanguardas, o rompimento da diferenciagéo
entre arte e cotidiano, Oliveros indaga: hoje, no inicio do século XXI, ndo se poderia
nesse local privilegiado discutir a moda? (OLIVEROS, 2004). Como é possivel
relacionar a arte e a moda nesses dois filmes e como ela é representada?

Utilizando-se novamente de outra cena, do filme DVP em que Andy reclama
a Nigel de que Miranda ndo a valoriza e que ela queria crédito por estar se matando,

por tentar. Nigel entdo lhe responde:

- Andy, fala sério. N&o est4 tentando, esta se lamentando, o que quer que
eu diga? Algo como: “Coitadinha ela estd pegando no seu pé’?
“Pobrezinha”. Acorda, 40° ela s6 faz o trabalho dela. Sabia que esta
trabalhando onde lancaram alguns dos maiores artistas do século?
Halston, Lagerfeld, de La Renta. E o0 que eles criaram, foi mais do que
arte, porque vocé vive dentro dela. Bem, vocé néo, obviamente. Mas
algumas pessoas. Acha que isso é sé uma revista? N&o é s6 uma revista.
E um facho brilhante de esperanca [...] Ndo pensa nas lendas que por aqui
passaram, e, pior, nem se importa.

Assim vé-se que o proprio personagem explica a Andy que ali tudo é arte
desde a producdo da moda com seus estilistas contemporaneos chegando no

design de revistas que também inspiram arte.

8 O personagem Nigel se refere ao niimero de manequim 40 que Andy usa pois.
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CAPITULO IV

A CULTURA DA MODA NO CINEMA E A CULTURA MATERIAL

Todavia ndo é a natureza aprimorada por meio algum
Senao por meio por ela feito; assim, além

Da arte que, dizes, contribui a natureza, estd uma arte
Que a natureza faz... Essa é uma arte que,

De fato, melhora a natureza — melhor, transforma-a,
Mas essa arte é ela mesma natureza.

Um conto de inverno. Ato 1V, Cena IV. Shakespeare.
(EAGLETON, 2005, p.11)

Eagleton exemplifica, em seu livro: A ideia de cultura (2005) que os
elementos culturais que se utiliza para transformar a natureza decorrem dela
mesma. A raiz latina da palavra cultura é colere podendo ser muitas coisas, desde
cultivar, habitar, adorar e proteger, também pode ser do latim cultus o termo religioso
de culto. Assim essa amalgamacao entre a definicdo religiosa e a material, denotou
um sentido de seguir regras impostas ao homem para poder viver em sociedade, ou
seja, regras construidas pelo homem para transformar e conduzir a natureza.

Nos dois filmes analisados nota-se um padrao cultural com relagdo a moda e
seu entorno. Transformado em “o mundo da moda e do Iluxo” utilizando-se
essencialmente de simbolos préprios a fim de identificarem-se em qualquer cidade
ou pais.

Para Muniz Sodré, cultura é um conjunto de instrumentos de que dispbe a
mediacao simbdlica, tais como; lingua, leis ciéncias, artes, mitos, a fim de permitir
aos individuos a abordagem do real. (SODRE, 1996, p.85)

Ainda, para o autor, os instrumentos ditos culturais sdo equipamentos
coletivos ou grupais, postos a disposi¢éo de todos.

Geertz retoma a nogdo de Weber em seu estudo antropologico da cultura,
na concepgao de que “0 homem €& um animal amarrado a teias de significados que
ele mesmo teceu”, assim, Geertz utiliza essa ideia para a cultura como sendo “as
teias” e a sua analise; portanto, “ndo como uma ciéncia experimental em busca de
leis, mas como uma ciéncia interpretativa, a procura do significado”. (GEERTZ,
1989, p. 4).
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Conforme Eagleton, a partir do século XVIII, a palavra “cultura” transforma-
se em sinbnimo de civilizagdo sendo um processo geral de progresso intelectual,
espiritual e material. Assim, era considerada uma forma de conduta de refinamento,
polidez e ética. Ja no século XIX as palavras cultura e a palavra civilizacdo poderiam
ser tanto descritivas como normativas podendo denominar uma forma de vida
(civilizagcdo inca) como recomendar uma forma de vida por sua humanidade,
esclarecimento e refinamento. (EAGLETON, 2005, p.20).

Lembramos também da pluralidade cultural, que esta cruzada com a auto-
identidade que, segundo esse mesmo autor (2005), em vez de dissolver identidades
distintas, as multiplica. Pressupde identidade, como hibridizagcéo pressupde pureza.
Assim, s6 se pode hibridizar uma cultura que é pura. Edward Said (citado por
Eagleton, 2005, p.28) afirma que todas as culturas estdo envolvidas umas com as
outras; nenhuma ¢é isolada e pura, todas sao hibridas, heterogéneas,
extraordinariamente diferenciadas e ndo monoliticas.

Ainda segundo Eagleton (2005), nenhuma cultura humana é mais
heterogénea do que o capitalismo, sendo que a primeira variante importante da
palavra cultura é a critica anticapitalista, e a segunda um estreitamento e
concomitantemente, uma pluralizacdo da no¢do a um modo de vida total, a terceira é

a sua gradual especializacao as artes.

As culturas nacionais, ao produzir sentidos com o0s quais podemos nos
identificar. Constroem identidades. Esses sentidos estdo contidos nas
estorias que s@o contadas sobre a nacao, memdrias que conectam seu
presente com seu passado e imagens que dela sdo construidas (HALL,
2006, p. 51).

Para Hall, todas as identidades estdo localizadas no tempo e no espago
simbdlicos. Elas tém aquilo que Eduard Said chama de suas “geografias
imaginarias”, suas ‘paisagens’ caracteristicas, seu senso de ‘lugar’, de casallar, de
Heimat, bem como suas localizagbes no tempo — nas tradigbes inventadas [...]
(HALL, 2006, p. 71/72).

4.1 A CULTURA DO CONSUMO
Para o antropdlogo Daniel Miller (2007), ha uma critica exacerbada sobre o
consumo tanto na modernidade quanto em outros tempos e tais debates morais,

adquiriram novas dimensdes aplicadas a modernidade. O consumo tornou-se um



35

sinbnimo de destruicdo, tendo em vista a escassez de recursos que aumenta em
propor¢cdo a producdo gerada para o consumo. Miller (2007) explica que todas as
discussbes sobre o tema em diferentes épocas até a contemporaneidade, foram
sendo relegadas de que o consumo além do necessario de acordo com algum
padrdo moral torna-se luxdria.

Miller alega (2007) que talvez todo esse antimaterialismo venha de algumas
religides do sul da Asia tais como o budismo, o hinduismo e talvez dai tenha se
desenvolvido a idéia de que a realizacdo dos desejos através do consumo levava ao
desperdicio da esséncia da humanidade em mero materialismo. Diante disso, talvez
os “estudos modernos do consumo estejam dentro de uma moldura essencialmente
moral do antimaterialismo.” Também cita que na verdade, “o ponto central do termo
coloquial materialismo € que representa um apego ou devocao a objetos que tomam

o lugar de um apego e uma devogéao a pessoas. “ (MILLER, 2007,p.36)

4.2. A CULTURA DA MODERNIDADE NO FILME O DIABO VESTE PRADA.

Na cena 14 do filme ODVP mostra Nate -namorado de Andy - acompanhado
de seus amigos Lily e Doug, conversando e a esperando em um bar em Nova York.
Andy chega segurando uma sacola beija seu namorado e seus amigos, como se

pode observar pelos dialogos a seguir:

- Desculpem pelo atraso. Crise de acessdrios. Tive de achar uma tiara pele
de cobra.

Seu amigo Doug responde:

- Todos usam pele de cobra agora.

Andy entdo deposita a sacola num dos bancos do bar e em pé avisa aos
amigos:

- Tenho belos presentes para todos. Prontos?

Seu namorado Nate limpa as méos e olha para dentro das sacolas com
evidente curiosidade. Andy entdo tira de dentro da sacola com muito
cuidado um objeto e o entrega a Nate, que diz:

- O que é iss0?

- Um telefone da Bang and Olufsen®. Charlie Rose mandou para Miranda.
Nate pega o telefone com expresséo de desdém...

- Chequei na Internet. Custa US$ 1.100.

- Lily pega o aparelho das méos de Nate e diz:

- O qué?

Nate diz:

- Uau!

- E. Afirma Andy

- Tenho produtos, escovas Mason Pearson, coisas da Clinique,

® Bang & Olufsen é uma empresa dinamarqueza criada em 1925 projetando produtos de alta
tecnologia tanto no design quanto na operacdo modificando a utilizacdo dos eletrénicos em cada
espago.Mais informacdes no site da empresa: www.bang-olufsen.com
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Seus amigos pegam varios produtos e Doug passando um perfume no
pulso diz:

- Adoro seu trabalho!

Cheirando o perfume que ela presenteou a ele.

- Mais um. Uma coisinha. E puxa uma bolsa azul da sacola vagarosamente
dizendo para Lily:

- Vocé quer?

Mas néo a entrega imediatamente deixando Lily desesperada para pega-la.
- Dé-me! Dé-me!

- Acho que ela gostou! Fala Andy sorrindo.

- Oh, Meu Deus! Esta é a nova bolsa Marc Jacobs! Esta esgotada nas lojas
Onde conseguiu isso?

- Miranda néo a quis, ent&o...

- N&o, ndo, Ela custa US$ 1.900. N&o posso aceita-la.

Porém, Lily ja esta transferindo as coisas de sua bolsa antiga para a nova.

- Sim, pode sim. Diz Andy.

Entéo Nate diz:

- Por que mulheres precisam de tantas bolsas?

Lily responde rispidamente:

- Cale a boca!

- Tem uma. Coloque suas coisas nela. Pronto!

Ent&o seu amigo Doug diz:

- Moda nédo é utlidade. Um acessério € meramente um elemento
iconogréfico que expressa identidade individual.

E Lily abracando a bolsa suspira dizendo;

- E é bonita.

- Isso também.

Afirma Doug.

Com isso compreende-se que para 0 personagem Nate e para muitos é
incompreensivel que a moda tenha utilidade.

Assim, Featherstone (2007) define a cultura da modernidade capitalista
como sendo “simplesmente a cultura do valor de troca e do calculo instrumental
racional, sendo essa uma das tendéncias da Escola de Frankfurt”. O mesmo autor
argumenta que Adorno fala da forma como a mercadoria fica livre para assumir um
valor de uso secundario ou ersatz*®, “uma vez gue a dominancia do valor de troca
conseguiu suprimir a memoria do valor de uso original dos bens. Com isso, as
mercadorias ficam livres para adquirir uma ampla variedade de associacdes e
ilusdes culturais”. (FEATHERSTONE, 2007, p. 33).

Desejar uma ou mais bolsas, ou acessorios como 0 personagem descreve €
legitimar o individuo em um grupo privilegiado — a elite — que poderia adquirir essa
classe de objeto de alto poder aquisitivo, em contraste com outros, que nao
possuem o poder de compra necessario para esse tipo de consumo. A ideia é 0
glamour, mesmo que milhares de pessoas no mundo usem a mesma marca, possuir

um acessorio de alguma marca renomada significa que o individuo esta modelando

1% Cultura esartz — produzida em massa e reduzida ao menor denominador comum.
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sua identidade, demonstrando assim suas preferéncias, seus gostos, sua cultura e o
grupo a que pertence ou deseja pertencer. A fala e a acao de Lily refletem a nocéo
de pertencimento a um grupo.

Uma das maiores contribuicbes da teoria de Jean Baudrillard (1970) na
opinido de Featherstone (1995) é apoiar-se na semiologia para argumentar que o

‘consumo supde a manipulacéo ativa de signos”.

Torna-se entdo central na sociedade capitalista tardia, onde o signo e a
mercadoria juntaram-se para produzir a “mercadoria-signo”. A autonomia do
significante, mediante a manipulagcdo dos signos na midia e na publicidade,
por exemplo, significa que os signos podem ficar independentes dos objetos
e estar disponiveis para o uso numa multiplicidade de relagBes associativas.
(FEATHERSTONE 2007, p. 33).

O consumo de tais produtos ndo se insere apenas na obtencdo de um
produto funcional. Na cena estudada, por exemplo, ter uma bolsa da marca Marc
Jacobs no valor de US$ 1.900 é distingdo em varios sentidos. E conforme citacdo de
Everardo Rocha é “no consumo que homens e objetos se olham de frente, se

nomeiam e se definem de maneira reciproca.”

Na esfera do consumo homens e objetos adquirem sentido, produzem
significacdes e distin¢gdes sociais. Pelo consumo, os objetos diferenciam-se
diferenciando, num mesmo gesto e por uma série de operacdes
classificatdrias, os homens entre si. O consumo é no mundo burgués, o
palco das diferencas. O que consumimos sédo marcas. Objetos que fazem a
presenca e ou auséncia de identidade, visbes de mundo, estilos de vida.
Roupas, automoveis, bebidas, cigarros, comidas, habitagfes e objetos os
mais variados, ndo sdo consumidos de forma neutra. Eles trazem um
universo de distingbes. S&o antropomorfizados para levarem aos seus
consumidores as individualidades e universos simbdlicos que a eles foram
atribuidos. (ROCHA, 2006, p. 67).

A personagem Lily deixou clara a sua admiragéo pelo objeto. Nao interessou
a opinidao de Nate quando perguntou para que uma pessoa precisa de varias bolsas.
Ela o mandou se calar. E num gesto de quase desespero infantil apanhou a bolsa das
maos de Andy, abracando-a como a um brinquedo preferido ou mesmo uma pessoa.
E afirma: - E € bonita!

Na interpretacdo de Lipovetsky cita que Lévi-Strauss notava que o consumo
moderno fazia dos americanos uma espécie de criangas sempre a espreita de
novidades. (LIPOVETSKY, 2008, p. 71).

Mas, Lily ndo esta desejando apenas mais uma bolsa, invllucro para seus

objetos pessoais, na verdade, expressa com isso que faz parte de um grupo que sabe
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o valor daquele objeto, especificamente, da marca e de seu criador o préprio Marc
Jacobs. Objeto marcado pelo entrecruzamento entre o individual e o coletivo; entre a
representacao e a realidade; entre os que desejam e os que, de fato, possuem.

Assim, corrobora com esta cena a afirmacdo de Miller de que “o ponto
central do termo coloquial materialismo bastante criticado como vimos
anteriormente, representa um apego ou devoc¢ao a objetos que tomam o lugar de um
apego e uma devogao a pessoas”. (MILLER, 2007, p. 38).

Para alguns consumidores, no caso Lily, hd uma relacdo de intimidade
conhecendo alguns detalhes da vida do criador e inserindo valor emocional em seus
objetos.

Com isso, tem julgamento discriminador e o conhecimento do capital cultural
e simbdlico que a capacitam ou a grupos e categorias especificas a compreender e
classificar adequadamente mercadorias novas, bem como a maneira de uséa-las
mesmo nao tendo o status financeiro devido para a compra de tal produto.
(FEATHERSTONE, 2007)

Nesse contexto, 0 conhecimento se torna importante: o conhecimento de
novos bens, seu valor social e cultural e como usa-los de maneira adequada. Esse é
especificamente o caso dos grupos aspirantes, que adotaram uma atitude de
aprendizes perante o consumo e procuram desenvolver um estilo de vida. Para
esses grupos, como as novas classes médias, a nova classe trabalhadora e a nova
classe rica ou alta, sdo muito importantes as revistas, jornais, livros, cinema e
programas de radio e televisdo associados a cultura de consumo, que enfatizam o
aperfeicoamento, desenvolvimento e transformacgfes pessoais, como administrar
propriedades, relacionamentos e ambi¢cbes, como construir um estilo de vida
realizador. [...] Pierre Bourdieu designa esse grupo como “os novos intermediarios
culturais” que atuam na midia, design, moda, publicidade e em outras ocupagdes
“paraintelectuais” de informacdo, cujas atividades profissionais envolvem o
desempenho de servicos e a produgédo, comercializacdo e divulgacdo de bens
simbolicos. (FEATHERSTONE, 2007, p. 38).

Na continuidade do dialogo ainda sobre a narrativa da bolsa, com o
subtitulo:

“As Mulheres e as bolsas”, Doug explica a Nate que um acessorio, no caso
aguela bolsa é meramente um elemento iconografico que expressa identidade

individual, mas também esta permeada pelo coletivo.
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Roach e Eicher, citados por Barnard (2003) num enfoque antropolégico sobre
comunicagdo e indumentaria destacaram que “ndo se pode negar que a
indumentaria e a moda podem ser usadas para ‘refletir, reforgar, disfargcar ou criar
um estado de espirito”. (BARNARD, 2003, p. 92)

Apesar de a moda ter um sentido de consumo generalizado, a0 mesmo
tempo, consegue imprimir no individuo, caracteristicas que comunicam sua
identidade. Porém, esse individual ndo estd dissociado do social. Eles se
intercambiam, se misturam no processo de percepcdo. Os mais abastados
representados nos filmes em estudo, também constituem um grupo. O termo modelo
denota essa nocédo de paradigma, de um modo convencional de agir no que tange a
moda. Ha, assim, um elemento dialético entre o desejo de ser admirado, e o fato de
saber que sempre havera outros individuos que irdo ter o mesmo comportamento a
fim de atingir o mesmo fim: Ser alguém especial, diferente.

Assim, a nocdo de individuo se intercambia com a grupal e perpassa todas
as representac0des, inclusive a que permeia o cinema. Assim, como para Durkheim “
ha aspectos de duplicidade no homem: um ser individual que calcado no organismo
e cuja capacidade de acao é limitada e um ser social, de ordem intelectual e moral,
possivel de conhecimento”. (DURKHEIM, 1996).

[...] ndo ha duvida de que a linguagem e, portanto, o sistema dos conceitos
gue ela traduz, é o produto de uma elaboracéo coletiva. O que ela exprime
é a maneira como a sociedade em seu conjunto representa os objetos da
experiéncia. As nogBes que correspondem aos diversos elementos da
lingua sao, portanto, representacdes coletivas. (DURKHEIM, 1996, p. 482)

7

Sendo assim, a propriedade da linguagem também € a identificacdo do
individuo, ou de seus grupos, para isso se utilizam os detalhes, os aparatos o0s

acessorios. Como cita Lipovetsky em seu livro o Império do efémero:

O proprio da moda foi impor uma regra de conjunto e, simultaneamente,
deixar lugar para a manifestagdo de um gosto pessoal: é preciso ser como
0S outros e ndo inteiramente como eles, é preciso seguir a corrente e
significar um gosto particular. [...] e os acessorios sdo os elementos
decorativos, que sdo o lugar do gosto e das personalidades individuais.
(LIPOVETSKY, 2008, p. 45).

Ao adornar-se com determinado acessorio cuja marca é incontestavelmente
elitizada, o individuo tende a simbolizar sua distingdo singular. A cultura da moda ja

nao encontra o modelo anterior do século passado.
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Hoje vemos um novo sistema de moda, ndo mais focado na concepgéao
individual e unitaria, porém, conforme Lipovetsky, a segunda fase da moda
moderna prolonga e generaliza o que a moda de cem anos'! instituiu de mais
moderno: uma producdo burocratica orquestrada por criadores profissionais, uma
l6gica industrial serial, colecdes sazonais, desfiles de manequins com fim
publicitario. (LIPOVETSKY, 2008).

Diante desse novo sistema de moda, as casas de Alta Costura ja néo
prosperam apenas com roupas sob medida, perfumes ou até mesmo o prét-a-
porter'?, atualmente utilizam mais e mais novos contratos de licencas para diversos
artigos: tais como 0Oculos, bolsas, artigos de decorac¢édo, produtos esportivos, canetas
etc. e com isso aumentando mais seu portfélio de produtos da marca conforme o
seu prestigio. (LIPOVETSKY, 2008)

Na afirmagao de Lipovetsky “sdo as criagdes do prét-a-porter que agora
encarnam o espirito de moda em sua expressdo mais viva”. Ainda para o autor,

simultaneamente:

[...] a oposigéo criag@o original de luxo/reprodugéo industrial de massa ja
ndo comanda o funcionamento do novo sistema, mesmo se vendo ainda a
cada estacao, cole¢des de vanguarda entre os grandes criadores do prét-a-
porter, a moda industrial de massa, ndo pode mais ser assimilada a copia
vulgar e desagradada dos protétipos mais cotados. (LIPOVETSKY, 2008,
p.112).

Com isso chegam novas propostas, novas pesquisas novos estilistas, todos
acrescentando valor estético'® em suas criacdes. Sdo eles free-lancers trabalhando
em empresas de prét-a-porter, ou novas pequenas empresas de confec¢do no
mundo, alguns, oriundos de diferentes escolas de design, de producéo e estilo de

moda que se expandiram apos o fortalecimento dessa industria.

! Moda dos Cem Anos segundo Lipovetsky, surgiu ao longo da segunda metade do século XIX,
guando a moda passa a incorporar na sua producdo e difusdo, caracteristicas regulares, estaveis de
duracdo mais longa, um século que lhe confere o status de sistema. (2008, p.69 -79).

2 Em 1949 J.C.Weill lanca na Franca a expressdo de prét-a-porter (pronto para vestir) a fim de
libertar a confeccao tradicional engajando-se para produzir industrialmente roupas acessiveis a todos,
e ainda assim “moda”, inspiradas nas ultimas tendéncias do momento. Pouco a pouco essas
industrias tomam a consciéncia da necessidade de associar-se a estilistas ao oferecer um vestuério
com um valor que some moda e estética. (LIPOVETSKY, 2008, p. 110)

'3 Definida em 1750 por Baumgarten como a ciéncia do conhecimento sensivel. (LIPOVETSKY, 2008,
p.143). Também utilizada neste trabalho o termo estética para designar a totalidade das
manifestagBes significantes (em especial visuais ou plasticas) de uma entidade discursiva. No
momento em que estas manifestacdes significantes (formas, cores, sons, construgfes sincréticas,
etc.). Mostram um carater sensivel e ou perceptivel coerente, distinto e persistente no tempo
resultando na construgdo de uma estética. (SEMPRINI, 2006).
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4.1.1 O culto as grifes

Nem por isso, conforme citado acima o glamour e o luxo tiveram seu fim,
porém uma transformacao, tendo em vista o fim da Alta Costura sob medida, porém,
houve uma multiplicidade de grifes que a fim de manterem seu prestigio tomaram o
caminho da notoriedade, da espetacularizacdo, das novidades a cada estacéao,
principalmente utilizando-se da midia.

Até o inicio dos anos 1970, os logotipos em roupas e demais produtos
ficavam escondidos, discretamente colocados na face interna dos colarinhos.
Pequenos emblemas de grife apareceram ao lado de fora da camisa na primeira
metade do século XX, porém por serem trajes esportivos se restringiam aos campos
de golfe e quadras de ténis. No final dos anos 1970, é que o cavaleiro da Pdlo de
Ralph Lauren e o crocodilo da Lacoste sairam do campo de golfe e dispararam pelas
ruas, arrastando o logotipo definitivamente para o lado de fora da camiseta. (KLEIN,
2008)

Para Klein, esses logotipos tinham a mesma fungéo social da etiqueta de
preco das roupas: todo mundo sabia exatamente quanto o dono da roupa se dispde
a pagar pela distincdo. (KLEIN, 2008, p. 51). Eis a notoriedade das grifes: a

distincdo. Bourdieu enfatiza que:

O que esta em jogo é precisamente a personalidade, ou seja, a qualidade
da pessoa, que se afirma na capacidade de apropriar-se de um objeto de
qualidade. Os objetos dotados do mais elevado poder distintivo sdo aqueles
gue dado melhor testemunho da qualidade da apropriacdo, portanto, da
qualidade do proprietario, porque sua apropriacdo exige tempo ou
capacidade [...] (BOURDIEU, 2008, p.263)

A publicidade'* é uma das ferramentas do grande plano de branding ou
gestdo de marca, assim como o patrocinio, o licenciamento e o logotipo. Em sua
maioria, as campanhas publicitarias do século XIX e inicio do século XX utilizavam
férmulas rigidas, tais como: nunca mencionar 0s concorrentes, nao utilizar titulos

grandes, nem declaracdes assertivas.

 No século XIX a publicidade trabalhava para divulgacdo dos produtos de determinada marca,
depois passou a construir uma imagem em torno de uma variedade identificada de um produto sendo
a sua primeira tarefa dotar de nomes proprios bens genéricos que antes eram apenas retirados de
barris por comerciantes locais.
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Também houve quem compreendesse que a publicidade ndo era apenas
cientifica, mas também espiritual, pois as marcas podem conjurar determinados
sentimentos e empresas inteiras podem incorporar tal significado. (KLEIN. 2008).

Sabemos disso, e, mesmo assim, de uma forma ou de outra, caimos na
tentacdo de sermos “espiritualizados” por alguma marca. Como no caso da
personagem Lily ganhando presentes de Andy , em ODVP, e especificamente a
bolsa da marca Marc Jacobs, esta nitidamente empolgada com a perspectiva de
possuir tal acessorio.

Lipovetsky afirma que a publicidade passou de uma comunicagédo utilizada
para a construcdo'® de um produto a campanhas que propagam hoje valores
enfatizando o espetacular, a emocdo, o sentido nao literal, de todo modo

significantes que ultrapassam a realidade objetiva dos produtos.

Nos mercados de grande consumo, em que 0s produtos sdo francamente
diferenciados, é o parecer, a imagem criativa da marca que faz a diferenca,
seduz e faz vender [...]. Ndo se vende mais um produto, mas uma visédo, um
conceito, um estilo de vida associado & marca: dai em diante, a construcao
da identidade de marca encontra-se no centro do trabalho da comunicacéo
das empresas. (LIPOVETSKY, 2008, p. 46).

Com isso, a marca Marc Jacobs soube desde o inicio prosperar, utilizando-
se dessa estratégia conforme afirma Lipovetsky (2005) de perpetuar a grande
tradicdo de luxo, de virtuosismo de oficio, e isso essencialmente com fim
promocional, de politica de marca para, ponta de série e para os diversos artigos

vendidos sob sua grife no mundo.

4.2 O GOSTO PELO BELO E A ETICA DA ESTETICA.

Conforme foi visto a personagem Lily finalizou o dialogo afirmando
convincentemente: E € bonita! Diante de todo o seu discurso discorrendo sobre a
marca da bolsa, seu valor e inclusive a alta demanda daquele modelo lembrou,
como ultima referéncia, de que a bolsa também é bonita.

Entdo fagamos uma pergunta retérica: se Lily ndo a achasse tdo bonita,

mesmo assim ela teria 0 mesmo éxtase ao ganha-la? O seu gosto € pela beleza do

> Era uma forma de construcdo do produto utilizando-se logomarcas corporativas aplicadas a
produtos fabricados em massa como a sopa Campbell’s, aveia Quaker, Uncle Bens etc...
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objeto ou foi construido com base nas representacfes sociais e, assim, 0 objeto Ihe
faz parecer mais belo?

Na mensagem passada pela personagem cabe a afirmacdo de La
Rochefoucauld citada por Bourdieu: “O nosso amor-proprio tem menos paciéncia
para suportar a condenagdo de nossos gostos que a de nossas opinides”. (LA
ROCHEFOUCAULD, MAXIMES in: BOURDIEU, 2006, p.240).

Segundo Jodelet (2001, p.21), as representacdes sociais sdao “uma forma de
conhecimento, socialmente elaborada e partilhada, que tém um objetivo prético, e,
como tal, concorre para construgdo de uma realidade comum a um conjunto social”.

Sendo assim, como no caso da personagem Lily, abordado acima, o “objeto
observado e o concebido interagem, constuindo-se uma relacdo entre coisas e
palavras, como uma forma como se organizam 0s elementos constituintes da
representacdo ao percurso, através do qual, tais elementos adquirem materialidade”
(VALA, 1993, p.360).

Suassuna (2007, p.23) ao falar de beleza e estética, lembra que a arte ndo
produz unicamente o belo, mas também o feio, o horrivel, 0 monstruoso. Existem
obras-primas que representam assuntos horriveis, mascaras terrificantes, pesadelos

gue enlouguecem. O autor questiona:

Sera que é o mesmo prazer que sentimos diante de Goya e Ingres, ante os
fetiches congoleses e os torsos gregos do periodo classico, ante o Partenon
e os templos hindus? Serd que sdo os mesmos, por um lado, o prazer do
Tragico e do Sublime, misturados de sentimentos desagradaveis, e, por
outro, 0 prazer sereno e harmonioso que nos causa 0 Belo puro? E,
sobretudo, com que direito tomamos nds, como unidade de medida em
nossas apreciagdes da Arte universal, aquilo que ndés, europeus ocidentais
do século XX, consideremos como belo? (SUASSUNA, 2007, p.23).

A estética foi subdivida no campo estético ndo mais como uma Unica
categoria, mas, como uma das muitas categorias. Pois como responder a pergunta:
Seria valido definir a estética como a Filosofia do Belo, se o campo estético inclui
varias categorias, tais como a Comédia, a Arte do feio'®, ligada a desordem e nao a

harmonia convencional como propugnou Aristételes?

'® Foi Santo Agostinho que trouxe para a estética reflexdes sobre a presenga do Mal e do Feio no
campo estético. Ao aprofundar a formula da unidade na variedade, levou as Ultimas conseqiiéncias
dizendo que a variedade ndo deve abranger somente as partes belas de um todo; admitindo a
oposicdo dos contrarios, dos contrastes mais violentos entre as partes belas e feias, partes
pertencentes ao bem e ao mal, respectivamente, partindo de suas reflexdes sobre o préprio mundo e
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Assim, os poés-kantianos propuseram que a estética seria a Ciéncia do
Estético sendo o belo uma de suas categorias.

Para Kant, era impossivel resolver os problemas estéticos entre os quais a
Beleza e a Arte por advirem de uma diferenca intrinseca existente, sendo 0s juizos
estéticos (juizos de gosto) e os juizos de conhecimento.

Ainda para Kant, os juizos de conhecimento remetem a conceitos com
validade geral, baseando-se em caracteristicas do objeto.

Como exemplo®’, ainda a mesma cena sobre a bolsa que a personagem Lily
ganhou no filme ODVP: “aquela bolsa é azul”, esta emitindo com isso, um juizo de
conhecimento, segundo Kant, pois o resultado dele é um conceito indiscutivel que é
valido para todo o mundo, de validade geral, baseando-se nas caracteristicas
objetivas da bolsa. (SUASSUNA, 2005).

Entretanto, o0s juizos estéticos ndo emitem conceitos, sado puramente
subjetivos e derivam de uma simples reacao pessoal do observador diante do objeto
excluindo suas propriedades. Porém ha quatro paradoxos Kantianos sobre a beleza
e o primeiro deles relaciona-se com 0s juizos estéticos, pois apesar de ser ambiguo
difere do juizo do agradavel pois este Ultimo apresenta uma sensacao agradavel,
que também é uma sensacao subijetiva .

Assim, Lily poderia dizer sobre a bolsa: “é uma boa bolsa”, seria um juizo
sobre o agradavel, pois ha uma conformidade por parte da emissora em nao
pretender convencer os demais amigos sobre a mesma sensac¢do. Diferentemente
do juizo estético quando Lily afirma: E € bonita! (a bolsa) expressando uma
sensacao de prazer que o objeto lhe proporciona ou como a definicdo de Kant sobre
a Beleza: “A satisfagdo determinada pelo juizo de gosto”.

Porém isso ndo quer dizer que 0 mesmo possa se suceder com outras
pessoas, mas segundo Kant, a pessoa exige sempre para esse juizo estético a
anuéncia mais geral possivel, uma validade universal de seu juizo, ou também
como outra definicdo conhecida: aquilo que agrada universalmente sem conceito” ou

ainda como se tornou conhecido: “Um universal sem conceito”. (SUASSUNA, 2005)

a vida, no universo. Faz referéncia expressa a “Beleza do universo, a qual, por disposigdo de Deus,
se faz patente ainda pela oposigcéo dos contrarios. (SUASSUNA, 2005, p. 97)

ol Exemplo inserido pela propria autora ao analisar a cena do fiime O Diabo Veste Prada. Kant
exemplificou o juizo estético e o juizo de conhecimento com uma “ rosa branca”. Geiger sobre esse
pensamento disse: “O conteudo do juizo estético é a reacdo do sujeito, e ndo a propriedade do
objeto. Esta rosa agrada, tal seria a forma adequada desse aspecto do juizo
estético”.(SUASSUNA,2005,p.70)
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O segundo paradoxo de Kant é o porqué o juizo estético sendo subjetivo
exige paradoxalmente um consenso universal de prazer ou desprazer? Por apoiar-
se no livre jogo da imaginacdo, € uma espécie de harmonizacdo das faculdades
causada pela sensacéao de prazer.

Suassuna ainda afirma que para Kant “é uma necessidade subjetiva que nos
aparece como objetiva”. A personagem Lily ao abracar a bolsa e expressar com
seguranca sua beleza, ndo deixou espaco para que seus amigos discordassem
tamanha foi a sua expressao, porém ao experimentar a sensacao de prazer que a
bolsa Ihe proporcionou, exigiu, para seu juizo, o assentimento dos demais, uma
aprovacao geral. (SUASSUNA,2005).

O terceiro paradoxo kantiano volta a reflexdo sobre juizo estético e juizo
sobre o agradavel. Ainda exemplificando com a cena do filme ODVP. Quando Lily

afirma; “A bolsa é bonita”, ou caso dissesse: “ Esta bolsa é boa'®”

, ambos o0s juizos
se baseiam simplesmente numa sensacgéao de prazer dela.

Porém ha uma diferenca nessas formas de prazer. Quando ela afirma que a
bolsa é boa, ela esta expressando um interesse funcional a satisfazer, de modo que
o prazer causado pelo objeto € um prazer interessado.

J4 ao experimentar a sensacdo de alegria diante da bolsa, o prazer é de
natureza diferente, sendo uma alegria gratuita e desinteressada.

Como se V&, o interesse de Kant na visdo de Suassuna nao foi o estudo das
caracteristicas do objeto belo, afirmando que isso ndo era possivel, o que ele
estudou é “o ato de consciéncia que julga a beleza”. Explica ainda que o sentimento
da beleza ndo procura satisfazer nenhuma inclinacdo, sendo um sentimento

puramente contemplativo, ou como afirmou:

O julgamento de gosto € puramente contemplativo, € um julgamento que,
indiferente & existéncia de um objeto, une somente sua natureza ao
sentimento de prazer e de desprazer. Mas esta contemplacdo mesma néo é
regida de acordo com conceitos” diz Kant, acrescentando que o agradavel,
a beleza e o bem séo satisfacdes, mas que pode se dizer que, destas trés
espécies de satisfacdo, somente aquela dada pelo gosto da Beleza é uma
satisfacdo desinteressada e livre (SUASSUNA,2005, p. 75)

'8 Utilizou-se apenas para demonstrar conforme Kant exemplificou anteriormente com o alimento., ou
seja “este alimento é bom”, ou “este alimento me agrada”. (SUASSUNA,2005.p.72).Na cena
pesquisada do filme O Diabo Veste Prada a personagem Lily ndo emitiu esse julgamento.
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Entretanto, o contrario ocorre com a finalidade do objeto, ao fazer referéncia
ao pensamento de Kant, Suassuna (2005) afirma que, do ponto de vista estético,
finalidade é “alguma coisa que o sujeito descobre no objeto e que tem o dom de
excitar harmoniosamente suas faculdades”. Assim, temos o quarto paradoxo. O fim
ligado ao objeto e a sua destinacdo util; e a finalidade, ligada ao sujeito e a
sensacao de prazer harmonioso que ele experimenta. Se Lily dissesse que € uma
bolsa boa, teria em vista o fim, a destinacdo util a qual ela se destina e que satisfaz.

Mas nao houve esse discurso por parte de Lily em nenhum momento ela
disse a bolsa é “boa”, porém em seu rapido discurso ela falou da marca Marc
Jacobs, do alto custo financeiro da bolsa e que estava em falta nas lojas para venda.

Voltando a Kant na interpretacdo de Suassuna: “O fim é ligado a
propriedades do objeto, e o0 juizo estético é puramente subjetivo, baseado no livre
jogo da imaginacdo e do entendimento. Nenhum prazer ligado ao fim pode ser
estético, porque ele é interessado.” (SUASSSUNA, 2005, p. 74).

Assim diante disso, como fica o julgamento de Lily sobre a bolsa? Em seu
discurso percebe-se que em primeiro lugar a personagem expressou prazer em
obter uma bolsa da marca Marc Jacobs, utilizando nessa narrativa um “impulso
documental” ao se saber - conforme ja citado anteriormente - que todo o discurso
de Lily sobre as caracteristicas da marca famosa séo reais.

Suassuna (2005), ao citar Kant, frisa a diferenca essencial que existe entre o
fim e a finalidade é de que o primeiro se liga a propriedades e a destinacdo util do
objeto, e a segunda liga-se mais a forma e ao sentimento de prazer ou desprazer
gue desencadeia no sujeito. (SUASSUNA, 2005, p. 75)

Portanto, o julgamento de gosto de Lily também é estético, pois apesar de
inicialmente ter uma finalidade de valor social seu prazer causado pela finalidade é
decorrente da simples apreensao da forma do objeto ou seja, apesar dela expressar
primeiramente o juizo de conhecimento, de valor.

Assim diante disso, vé-se a afirmacao de Kant de que “o juizo estético nao
tem outro fundamento sendo a forma da finalidade de um objeto, sendo a quarta
férmula kantiana sobre a beleza: a satisfacdo determinada pelo juizo de gosto € uma
finalidade sem fim.” (SUASSUNA, 2005).
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4.2.1 A estética do luxo

Sem duavida tanto o filme como ODVP (2006) e o filme PAP (1996)
apresentam em suas narrativas 0 mundo da moda e do luxo. Nao ha como deixar de
discorrer sobre esse assunto, evitando a conceituacdo do luxo na moda bem como
na alta costura, porém sua estética.

Assim, confrontam-se algumas diferentes definicbes de estética e beleza
mostrando que ambas estdo ligadas a subjetividade das sensacdes e sentimentos
que proporcionam e nao so6 pela beleza de um objeto.

Conforme Elyette Roux no livro O luxo eterno (2008), afirma que a linguagem
da estética contemporanea é dai em diante a das experiéncias vividas. Portanto a
estética torna-se na visdo da autora, uma forma original, inédita e prépria de
organizar o mundo do sensivel de maneira a comunicar uma emocao que traduz a
visdo do mundo do criador, isto é, sua ética. E nisso que ética e estética s&o ligadas.
(LIPOVETSKY AND ROUX, 2008, p.143).

Assim, em ambos os filmes aqui analisados, observa-se nitidamente que a
industria da moda e também o Sistema da Moda como afirma Roland Barthes'®, é

endogeno ao luxo. (grifo da autora)

O luxo deve ser distinguido do prestigio e da magnificéncia. De fato, o luxo
€ mais uma maneira de ser — uma maneira de viver do que uma maneira de
fazer ou de mandar fazer. Sobretudo, o luxo remete ao prazer, ao
refinamento, a perfeicdo, da mesma maneira que a raridade e a apreciagéo,
dispendiosa, do que ndo é necessario. Essa maneira de viver que é o luxo
deve ser definida como a articulagdo de uma ética e de uma estética.
(ROUX, 2008, p. 144).

Como afirmaram Lipovetsky e Roux “[...] a estética do luxo é o refinamento,
da sutileza e da busca da perfeicao” (ROUX, 2008). A autora também ressalta que
nao existe apenas uma unica visdo estética no luxo como sendo sempre barroco ou

0 classico. O carater acabado do trabalho, sua totalidade, as coeréncias de sua

!9 Sistema da Moda - livro do autor Roland Barthes em gue abordou que muitos objetos
culturais com que os homens lidam constituem sistemas de comunicagdo, portanto significacao.
Pode-se dizer que toda a cultura, no sentido mais amplo, cai no ambito de uma ciéncia das
significacdes. Os objetos aparentemente mais utilitArios — culinaria, vestuario, moradia — e, com mais
razdo, 0s que tém a linguagem como suporte, como a literatura , as narrativas da imprensa, da
publicidade, do cinema , da moda, etc...convidam a uma analise semioldgica. “Estudei o vestuario da
moda na maneira como ele é refratado na linguagem escrita das revistas especializadas”. Para
Barthes a moda é um sistema. Contrariando o mito da improvisagdo, do capricho, da fantasia, da
criacdo livre, percebe-se que a moda é fortemente codificada. E uma combina¢do com uma reserva
finita de elementos e regras de transformacdo. O conjunto de tracos que tem suas injuncfes e suas
regras, como a gramatica. Sao regras formais. (BARTHES, 2005, p. 375 — 377)
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textura, forma, cores, peso € o que se chama da estética da sinestesia. E é esses
tracos que definem todo o universo de luxo e consequentemente uma marca de
luxo. (ROUX, 2008, p. 145).

Ainda para Roux (2008) a busca de perfeicdo sinestésica no luxo
acompanha o produto desde a sua producédo, a sua distribuicdo, promocgao
chegando a sua distribuicdo e consumo.

Na realizacdo da dimensédo ética ao referir-se a producdo de produtos de
luxo, Roux explica que este impde uma auséncia de necessidade, mas também
auséncia de um controle no mundo de que nem todo o desejavel esta a disposicédo.
E também existe a recusa da utilizagao do “tudo € econémico” j4 que o tempo é que
manifestara a aceitacdo, pela marca, pois trabalha com o fornecimento de materiais
nao previsiveis em sua quantidade e qualidade, ou ainda, o trabalho artesanal feito
com esmero resultado de um “prazer de execugdo” como a expressao de Lévi-
Strauss. (LIPOVETSKY; ROUX, 2008, p.145).

A dimensdo estética para Roux se manifesta na concepcdo de produtos
perfeitos. Ja, Alleres (2000) complementa a idéia de luxo afirmando que também € a
magia da marca, por sua aura de eternidade. Alleres também utilizou uma diviséo de
tais produtos sendo: luxo inacessivel, luxo intermediario e luxo acessivel.
(ALLERES, 2000, p. 173).

Conforme estudos de Crepaldi (2009), o luxo de massa (intermediario ou
acessivel) lanca itens que remetem por vezes, a ilusdo da ascensédo social, ao nome
da marca no mercado, porém o luxo auténtico ainda se concentra na qualidade e na
unicidade; o luxo de massa tem féabricas com trabalhadores mal remunerados na
Asia, sobretudo em paises com enormes desigualdades sociais, enquanto o luxo
auténtico tem seus itens produzidos somente em ateli€és considerando os artesaos
verdadeiros artistas, responsaveis pela obra do comeco ao fim. (CREPALDI, 2009,
p.2).

Porém, para Galhanone (2005) existem alguns fatores que definem o que é
realmente um produto de luxo sendo: a qualidade que envolve também a tradicéo,
artesanato e tecnologia; elite como publico-alvo prioritario; forte identidade para que
o consumidor lembre de imediato seus atributos visuais; producéo limitada; raridade;
exotismo, baixa disponibilidade; diferenciagdo do produto e do consumidor; preco
necessariamente alto, indicando o valor agregado; distribuicdo seletiva e limitada;
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esfera simbdlica de sonho, magia e seducdo; conexdo com o passado; tradicéo,
histéria. (GALHANONE, 2005, p.6).

Como se V&, a moda, e o luxo apresentados na cena do filme, em especial a
aquisicado da bolsa Marc Jacobs pela personagem Lily, mostra toda a relevancia do
gue um simples acontecimento do cotidiano pode representar realmente.

N&o é apenas a obten¢cdo de mais um produto, e sim de um signo. O desejo
de aquisicdo da bolsa transcende a funcdo do objeto, como a pergunta feita pelo
personagem Nate do filme ODVP:

- Por que mulheres precisam de tantas bolsas?

Também, na mesma cena, enquanto Nate fala sobre a utilidade de uma
bolsa, Lily em evidente frenesi repassa rapidamente todos os objetos que havia em
sua bolsa antiga para a bolsa nova, ao mesmo tempo em que fala sobre a marca e o

seu alto custo financeiro.

A inutilidade de certos gestos habituais, a ruptura de certos ritmos da vida
cotidiana fundados sobre vaivens do corpo tem consequiiéncias psicologicas
profundas. De fato produziu-se uma verdadeira revolug&o ao nivel cotidiano:
hoje os objetos tornaram-se mais complexos que o comportamento do
homem a eles relativo. Os objetos sdo cada vez mais diferenciados, nossos
gestos o0 sdo cada vez menos. Os objetos ndo estdo mais cercados por um
teatro de gestos do qual vinham a ser os papéis, tendo sua finalidade se
acentuado a tal ponto que hoje se tornaram quase os atores de um
processo global do qual o homem é simplesmente o papel do espectador.
(BAUDRILLARD, 2008, p. 62).

Se fosse apenas mais uma bolsa para a personagem ela possivelmente a
guardaria para utiliza-la (ou ndo) em outra ocasido. Mas nao foi 0 que aconteceu.
Havia uma expectativa de pega-la logo das maos de Andrea, além de rapidamente
descartar sua antiga bolsa na frente dos amigos. E como se o objeto fosse magico,
ele da a personagem novas caracteristicas, fazendo-a bela, inteligente, culta e
principalmente bem sucedida. J& ndo existe mais apenas a funcdo de guardar
objetos dentro de outro objeto. A posse da referida bolsa lhe da um status quo que
sem ela possivelmente a personagem acreditasse nao conseguira obter. Tal qual a
afirmacdo de Simondon reafirmada por Baudrillard em seu livro: O sistema dos

objetos:
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Algo da antiga indug&o do real a partir do signo, que consistia na regra do
mundo magico, ressurge aqui: Uma parte do sentimento de eficacia da
magia primitiva tornou-se crenca incondicional no  progresso.
(BAUDRILLARD, 2008, p. 64).

Diante disso, pode-se dizer que a aquisicdo de objetos-signo®--, (a bolsa),
pode comunicar a transposi¢céo da personagem para outro grupo social almejado por
Lily tornando assim, irrefutavel, que a aparéncia pode servir como pec¢a chave a
entrada ou n&o para determinado grupo. Na afirmagdo de Maffesoli: “o signo faz
sentido, o signo torna-se significado.” (MAFFESOLI, 2005).

Porém também héa prazer na conducao de todo esse processo, ja que € um
reconhecimento estético o qual é vinculado muitas vezes ao prazer, na satisfacdo de
admiracdo, vindo a possuir o que causa emocdo. E o que a protagonista Lily
demonstra em seu estado de ansiedade, em seus gestos Iépidos ao apanhar a bolsa
e demonstrar a sua reacdo de admiragao e surpresa por vir a possuir uma bolsa da
marca em questdo. Para a protagonista ndo importou naquele momento a convicgao
de seu amigo Nate, que afirma ndo entender o sentido de tanta importancia por uma

bolsa. Assim, conforme citacdo de Maffesoli:

[...] comprazer-se na aparéncia, ligar-se aos jogos das formas é reconhecer
gue a estética — no sentido que muitas vezes deu a esse termo: o de
emocgdo comum — inscreve-se na globalidade do dado natural ou social, e
gue é um elemento de destaque para compreender essa mesma
globalidade. Foi o que Maffesoli chamou de paradigma
estético’’.(MAFESSOLI, 2005, p. 156) .

O belo como coadjuvante do julgamento de gosto, pois, como analisado na
cena do filme, o ultimo quesito emitido pela personagem foi a “beleza” do objeto. E

assim, utilizando a afirmacéo de Elyette Roux:

No momento em que o0 belo esta tdo intimamente relacionado a
subjetividade humana que, no limite, ele se define pelo prazer que
proporciona, pelas sensag¢des ou 0s sentimentos que desperta em nés. Nao
€ mais porque um objeto é intrinsecamente belo que ele agrada, mas é
porque proporciona certo tipo de prazer que o chamamos de belo; a
linguagem da estética contemporanea é dai em diante a das experiéncias
vividas. (ROUX, 2008, p. 143).

20 Objeto que representa algo diferente de si mesmo. No caso a bolsa representa mais do que um
simples objeto de guardar outros produtos.

2L “| e paradigme esthétique”, in: P.Watier, G.Simmel et I'expérience du monde modern.Paris,
Méridiens-Klicksieck, 1987.
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Assim, a questdo da beleza ou sua auséncia se confrontam e se

intercambiam nas narrativas em estudo, uma vez que Sao recorrentes nos diversos

periodos da histéria do homem, j& fazendo parte da meméria social.?

?2 Conceito formulado por Maurice Halbwachs, em Memdria Coletiva. Para esse autor, o coletivo
perpassa todas as nossas lembrancas. Quando se esta viajando, quando se observa monumentos e
prédios por onde passamos, essas lembrancas remontam ao coletivo e ndo sdo apenas nossas.
HALBWACHS, Maurice. A memoria coletiva. S&o Paulo: Centauro Editora, 2006.
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CAPITULO V

A RETORICA DAS MARCAS E A PERENIDADE DE CHANEL E CHRISTIAN
DIOR.

O presente capitulo tem como objeto de estudo a retérica visual de dois
filmes em consonancia com a aparente perenidade até os dias atuais de duas
famosas marcas Chanel e Christian Dior representadas em cenas de dois filmes
pesquisados. Num mundo em que o frivolo e o fugaz imperam, a pergunta que se
faz é: Como essas duas marcas especificamente mostradas ns dois filmes
continuam a existir com tamanho sucesso e glamour desde a época em que foram
concebidas? Analisa-se, assim, cenas dos fiimes PAP e ODVP, tendo sido
realizados em diferentes décadas, e que enfatizam a moda e o luxo, eternizando e

valorando ainda mais essas duas marcas.

Figura 3: Moeda. Mademoiselle Chanel e Karl Langerfeld com uma moeda de 5
euros em homenagem aos seus 125 anos.

¢ 5‘ ,‘_;igiém'lm

Fonte: boujoisglamour.blospot.com
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Figura 4: Christian Dior

Fonte: site www.thehappening.com

“Os grandes classicos inscrevem-se sempre na duracdo, para além das
modas e dos lancamentos efémeros ou tendéncias, para compartilhar seu
universo unico”. (LIPOVETSKY, 2008, p.16)

5.1 CENAS DA MARCA CHRISTIAN DIOR E CHANEL EM PRET-A-PORTER

Tanto nos filmes PAP quanto em ODVP, é constante a utilizacdo de marcas
famosas e reais que ainda perduram na contemporaneidade dando também o efeito
de real. A intencdo é justamente mostrar tais cenas e a importancia de seus
discursos também como forma de estratégia midiatica preconizando ainda mais
essas marcas.

Na primeira cena do filme apresenta a imagem de um cartaz publicitario
feminino com enunciado da palavra POISON, mostrando a vitrine de uma loja onde
se encontra o personagem Sérgio interpretado pelo ator Marcello Mastroianni
usando um chapéu de pele e experimentando uma gravata que estd num display
com a marca Christian Dior. Poison se refere entdo ao nome do perfume Christian
Dior, simultaneamente, aparecem os vidros de perfumes que estdo na vitrine. Na

saida do personagem para fora do prédio mostra que é uma loja de produtos
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Christian Dior e o personagem Sergio estd adquirindo os produtos da marca
localizada em Moscou na Russia.

Em outra cena, aparece uma bandeja com correspondéncias, em seguida, a
mesma é levada por um mordomo subindo as escadas de uma residéncia
entregando-as ao personagem Olivier de La Fontaine, interpretado por Jean-Pierre
Cassel que ao olhar rapidamente as cartas se detém em uma em especial.

Ao abrir encontra uma caixa preta, na qual esta escrito em letras brancas;
Christian Dior. Olivier retira uma gravata cinza e azul, a mesma comprada pelo
personagem Sergio na RuUssia.

Em outra cena, o personagem Olivier de La Fontaine na saida de sua subida
pela escada rolante do aeroporto Charles de Gaule em Paris, é abordado pela
equipe jornalistica da reporter americana Kitty Portter personagem que acompanha
a semana de moda francesa sendo interpretado por Kim Basinger. Ao encontrarem-
se Kitty, olha fixamente para sua gravata lhe diz:

- Ol4, Olivier.

- Oi, Kitty

- Bela gravata. Tem gatinhos. E eu sou “Kitty!”

Em plano americano aparece kitty pegando em sua gravata e dizendo:

- Que engracado. Deixe-me adivinhar.

- E Charvet ou Dior?

Olivier de La Fontaine puxa a gravata de sua mao e a arruma em seu paleto
respondendo:

- Dior, naturalmente.

- Bingo!

Ainda no filme PAP e na continuacdo da mesma cena ha a citacdo da marca

Chanel quando ainda na entrevista com Olivier de La Fontaine Kitty lhe pergunta:

- Estamos esperando alguém especial aqui hoje?

Responde Olivier:

- Especial?

Kitty entdo lhe fala:

- Especial. Toda Paris esté falando de uma beldade chamada Liza e de sua
aparicao talvez definitiva no desfile de Chanel, e sei que ela deve chegar a
qualquer minuto. Alguma possibilidade de estar aqui esperando por ela?

Em outra cena aparece Kitty com uma das maos nos ombros de um homem
falando ao microfone, em seguida, aparece a equipe de filmagem de Kitty em uma

entrevista ficticia no meio de um grupo de pessoas dizendo:
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- Onde esta minha equipe e a camera? Estou aqui com o homem mais
bonitdo que conheco Monsieur Gianfranco Ferre o estilista italiano da
venerada Maison de Christian Dior. Gianfranco, bravissimo!!!

O estilista Gianfranco Ferré em pessoa sugere estar respondendo com

fidedignidade ao que lhe é perguntado:

- Muito obrigado, Kitty. Fala italiano muito bem.

Kitty responde:

- Quanto refinamento. O que o inspirou desta vez?

Gianfranco Ihe responde:

- A energia que uma mulher precisa hoje. Tento fazer o melhor possivel.

Gianfranco fala em off enquanto a camera mostra Ferre cumprimentando

outras pessoas famosas. Ele entéo fala:

- Amo as mulheres. Gosto de fazer fantasias com mulheres. Sempre
imagino o que ela faz, como se move, o modo como pode se mover. Mas
ela pode fazer seu guarda roupa com pecas diferentes, sem jogar fora
estacdo apos estacdo. Claro que ela pode fazer sua prépria tradicdo com a
liberdade que precisa.

Figura 5: Gianfranco Ferre com Shophia Loren e Kim Basinger no filme Prét-a-Porter
(1994).

Fonte: Foto. Fondazione Gianfranco Ferre.
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5.2 UM EFEITO DE REAL COM GIANFRANCO FERRE

O uso da imagem tanto dos produtos quanto da loja Christian Dior em
Moscou desponta como estratégia para a construcao de efeitos de sentido de real,
conseguido através da plasticidade cenogréfica e fotografica denotando que tanto o
local quanto os produtos manuseados séo reais de carater de testemunho imagético.
Considera-se também a insercdo da imagem e do depoimento de Gianfranco Ferré
gue se apropria da cena para transmitir a mensagem do que pensa sobre a moda e
as mulheres. Porém, é a opinido verdadeira do estlista ou apenas uma
interpretacado?

Sobre essa questdo, Roland Barthes afirma que desde o momento em que
um fato € contado, para fins intransitivos, e ndo para agir diretamente sobre o real,
quer dizer, finalmente fora de qualquer funcdo que ndo seja o préprio exercicio do
simbolo, produz-se este desfasamento, a voz perde a sua origem, o0 autor entra na
sua prépria morte, a escrita comeca. (BARTHES, 2004, p. 1).

Para Aumont e Marie o “efeito de real provoca a sensacido de que o que é
visto existiu, de fato, no real. No caso de tais imagens sua especificidade
proporciona uma quantidade maior de recursos na construcdo do efeito de real”.
(AUMONT & MARIE, 2007, p. 92).

5.4 CENAS COM CHANEL EM ODVP

Na cena analisada no filme ODVP a personagem Andrea Sachs convence 0
produtor de moda da revista Runway o competente e fiel Nigel - protagonizado por
Stanley Tucci - a ajuda-la em sua transformacdo para uma mulher requintada e
fashion e assim, agradar a famosa Miranda Priestly, editora chefe da revista em
Nova York — EUA e a pessoa de maior influencia na industria da moda mundial.

Nigel entédo fala com Andy e lhe diz:

-... heste lugar, onde muitos dariam a vida para estar, vocé s6 se esforca
para trabalhar e imagina por que ela nao beija seus pés ou pde uma
estrelinha na sua licao de casa ao fim do dia.

Andy e Nigel, que toca sua testa com a ponta de borracha de uma lapiseira,
Ihe diz:

- Acorda, queridinha.

Andy fica em siléncio, aperta os olhos e a boca balancando a cabeca
denotando tentar entender o que Nigel lhe falou, dizendo:

- Estou estragando tudo.

Nigel que esta sentado de costas se abaixa a cabeca e continua com seu
trabalho, Nigel levanta a cabeca olha rapidamente para Andy e volta seu
olhar ao trabalho enquanto Andy continua a dizer:
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- N&o quero fazer isso. S6 queria saber o que fazer para...

Andy para de falar com a expressao de ter tido uma idéia, suspira virando
para Nigel que ainda esta de cabeca abaixada em sua mesa e lhe diz;

- Nigel? Nigel, Nigel.

Nigel levanta a cabeca parando o que estava fazendo e olhando para Andy
compreendendo o que ela insinuou diz:

- Nao.

Em outro plano aparecem duas portas brancas se abrindo entrando por elas

Nigel seguido por Andy, Nigel Ihe diz andando pela sala:

- N&o sei 0 que espera que eu faca, nada nesse guarda-roupa é tamanho
40.
Andy olha a sua volta com ar de surpresa, atrds dela, uma pessoa passa
com cabides de roupas nas maos. Andy continua andando olhando de um
lado para outro observando a imensa sala onde se guardam todas as
roupas, sapatos, acessorios usados para a revista Runway.

Nigel lhe diz :

- S&o todas amostras 36 e 38, tudo bem, faremos isso por vocé.
Alcanca-lhe vérias roupas sendo uma delas um poncho alaranjado que |he
diz: Andy responde:

- Um poncho?

- Pegue o que eu der e nédo reclame.

Nigel pega um vestido preto e da para Andy segurar, sai andando em
direcdo a uma estante cheia de sapatos pega alguns e alcanca para Andy
Ihe dizendo:

- Um Dolce para vocé. E os sapatos de Jimmy Choo, Manolo Blahnik,
bolsas de Nancy Gonzales.

Nigel entdo Ihe d& uma bolsa azul turquesa sai em outra direcéo e diz:

- Adoro essa!

Nigel que pega um casaco de cor magenta e diz:

- Narciso Rodriguez. Desse eu gosto. Pode ser que sirva. Pode ser.

Ainda na cena do filme, Andrea segura com o queixo um cabide que Nigel lhe
entrega pois estd com as maos cheias de outros cabides e sapatos. Nigel pde a sua

frente e diz ja saindo...

- Chanel. Precisa desesperadamente de Chanel.



Figura 6: Imagem do filme O Diabo Veste Prada (2006) em que Nigel ensina Andy a usar

roupas de luxo.
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Fonte: Extraido da cena do filme pela autora
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Figura 8: Imagem do filme O Diabo Veste Prada em que as duas colegas de Andy surpreendem-se com a
nova maneira dela se vestir usando a marca Chanel.

Fonte: Extraido da cena do filme pela autora.



Figura 7: Imagens do filme ODVP: (2006) Andy vestida com roupas e a botas Chanel.

Fonte: Extraido da cena do filme pela autora
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5.5 CHANEL E CHRISTIAN DIOR DO SECULO XIX PARA O SECULO XXI

Considera-se que a moda e o luxo representam, nas narrativas filmicas
estudadas, ascenséo, poder, status. “Conquistas” que, mesmo sob a égide da ilusdo
e transitoriedade, expressam um espacgo para a “ascensio” ou pelo menos para que
se utilize daquela para alcancar mais rapidamente esta.

Todos queriam ser Miranda, em ODVP; estar de alguma forma ao lado de
nomes famosos do mundo da moda como em PAP, mas isso em nada confere um
real, mas sim um icone.

Vivemos numa era em que o tempo tornou-se um luxo, a rapidez com que 0s
desejos sdo satisfeitos, através de objetos, sensacdes, emocdes e experiéncias
tornam-se volateis ao deparar-se com tanto incitamento na cultura de consumo.

Zygmunt Bauman afirma que “na era solido-moderna®® da sociedade de
produtores, a satisfacao residia acima de tudo na promessa de seguranca em longo
prazo e nao no desfrute imediato de prazeres.” (BAUMAN,2007). Assim, os bens de
consumo eram adquiridos pensando-se consecutivamente em resguardar o futuro
oferecendo seguranca e conforto até o final de um ciclo de vida e até mesmo
perdurando para a descendéncia.

Apenas bens de fato duraveis, resistentes e imunes ao tempo poderiam
oferecer a segurancga desejada. S6 esses bens tinham a propenséo, ou ao
menos a chance, de crescer em volume, e ndo diminuir e s6 eles prometiam
basear as expectativas de um futuro seguro em alicerces mais duraveis e

confidveis, apresentando seus donos como dignos de confianca e crédito.
(BAUMAN, 2007, p.43).

Cotidianamente vivencia-se tal realidade no mundo ocidental, e até mesmo
oriental - pois a sociedade do consumo também ja esta prevalecendo em muitos
paises do oriente, estabelecendo-se inclusive como grandes fornecedores, tais
como; China, Coreia, Japao.

Ao fazer referencia ao consumo desenfreado, Turin afirma que “nesse momento de
consumo em que o objeto passa a ter carater de fetiche, de simbolo, o que passa a
preponderar € o qué da mensagem e ndo o como. O processo signico se reduz a um

significado previsto pela sociedade.” (TURIN, 1994, p. 60).

% Tese de Zygmunt Bauman em seu livro publicado em 2000 sobre o titulo: Modernidade liquida. O
autor defende que ao longo do tempo, conceitos centrais solidos como individualidade,
tempo/espaco, trabalho e comunidade sendo o chéo soélido perderam sua rigidez para um longo
processo de liquefagdo ou derretimento de tais conceitos.
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E ainda sobre o consumo e a publicidade afirma D’Amaral: “O que
verdadeiramente vale ainda ndo veio, mas ja estd chegando. O que vale esta
sempre em anuncio.” (D’AMARAL, 2003, p.20).

Paradoxalmente a tal constatacdo, como é possivel a perenidade de
algumas grifes famosas, surgidas em tempos idos do século passado, terem
perdurado nessa volatil inddstria de marcas na moda até a atualidade e inseridas em
roteiros cinematograficos?

Destarte, a marca € a linguagem do consumo, parafraseando Martineau na

citacdo de Jean Baudrillard quando afirma que a funcdo da marca é indicar o
produto, sua funcéo segunda é mobilizar as conotacdes afetivas:

Na nossa economia fortemente competitiva, poucos produtos conservam
por longo tempo uma superioridade técnica. E preciso lhes dar
ressonancias que os individualizem, dotar-lhes de associacdes e de
imagens, dar-lhes significagdes em numerosos niveis, se quisermos que se
vendam bem e suscitem apegos afetivos expressos pela fidelidade a uma
marca.(BAUDRILLARD, 2008, p. 200).

A afirmacdo de Baudrillard enfatiza a necessidade de uma constante
atualizacao e inovacdo dos produtos como condicdo para o prolongamento do seu
ciclo de vida. Com efeito, ao longo de sua trajetéria, um produto precisa diferenciar-
se por meio de atributos e caracteristicas fisicas ou psicologicas que reforcem a
percepcdo de sua marca, num movimento constante em que ocorre uma
apropriacdo de determinadas proposicbes de valor. Entre estas proposicoes
especificas podem ser citadas as tentativas de associacdo da marca com
determinado beneficio ou vantagem que se consubstanciem em preferéncia,
identificacdo e advocacia de uma marca, o que nada mais € do que a fidelidade
levada ao extremo.

Assim, conduz-se este estudo, em uma pesquisa cronolégica de duas
grandes marcas mundiais de luxo da moda, suas circunscricbes de sucesso e
perenidade, como se estabilizaram até a atualidade transformando-se em icones da

moda presentes nos dois filmes corpus deste estudo ODVP & PAP.

5.6. [CONES DA MODA

De acordo com os estudos de Charles S. Peirce sobre signo, o icone é
concebido: “O representamen [...] divide-se por tricotomia em signo geral ou

simbolo, indice e icone. O icone € um representamen que preenche essa funcao
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em virtude de caracteristica propria que possui, mesmo que seu objeto ndo exista.”
(CP. 1980, p. 28).

O signo iconico tenta manter uma analogia, uma relacdo de semelhanca
com o objeto; para isso vocé tem que se apropriar de alguma qualidade essencial
do objeto, e € ai que estd a dificuldade, porque o signo ndo é o objeto. Para
assemelhar-se a ele vocé tem que trabalhar a qualidade das linguagens (TURIN,
1992, p. 56).

Farias ressalta as ideias de Engelhardt (ENGELHARDT, 2002, p.127-128,
citado por FARIAS, 2008, p. 3) ao se referir aos equivocos envolvendo o conceito de
icone,— no sentido de representacéo figurativa, literal, de um objeto — em oposicao
a ‘simbolo’ — entendido como representacdo abstrata de um objeto, baseada em
convencles. Esta prética, diz, além de ndo estarem em sintonia com as ideias de
Peirce, limita o ponto de vista analitico, j& que muitas representacdes graficas
figurativas ndo devem ser interpretadas de forma literal. Além disso, as
representacdes arbitrarias e convencionais tanto podem ser figurativas quanto nao
figurativas.

Ela se refere ao mesmo autor quando ele se reporta ao fato de que: [...] uma
propriedade muito caracteristica do icone é que através da observacao direta dele
outras descobertas a respeito de seu objeto podem ser descobertas além daquelas
suficientes para determinar sua construcao. [...]. (PEIRCE, 1985, CP 2.279, apud
FARIAS, 2008, p. 3).
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Figura 8: Mademoiselle Chanel

CHANEL

Fonte: Arte: Ricardo Mayer

A famosa marca CHANEL fundada por Gabrielle Bonheur Chanel (1883 -
1975) que iniciou sua vida na moda em 1909 desenhando e confeccionando
chapéus. Quatro anos mais tarde em 1913 abriu sua primeira Maison em La Rue
Cambon em Paris. Em 1916, apresentou trajes confeccionados com tecidos menos
sofisticados de material mais barato, estabelecendo assim um novo conceito de
elegancia mais dinamico e funcional.

Adaptou a moda masculina para a feminina conquistando as mulheres e
influenciando o mundo da moda com seu aspecto la garconne®®. Coco Chanel
estreitou amizade com o duque de Westminter, que a situou no mais alto escaléo da
aristocracia parisiense. Sempre ligada as artes, era amiga do compositor Stravinski,
o famoso coréografo da época Diaghilev, a bailarina Isadora Duncan os artistas
plasticos Jean Cocteau, Picasso, Salvador Dali e outros também célebres.

Sem duavida, Chanel sempre percorreu com certa facilidade e desenvoltura a

alta sociedade parisiense e européia dando assim um firme impulso a sua carreira.

* 0 modelo da Garconne vem da Frangca com a publicacdo em 1922, do romance intitulado La

Gargonne, que provocou um escandalo literario, com tiragem de 200.000 exemplares grande para a
época. Tinha como protagonista uma mulher emancipada com cabelos curtos, irreverente e
inconformada com a sua situacdo feminina para a época. Tornou-se entdo, simbolo da década
transformando as mulheres em seus cortes de cabelo curtissimo, roupas mais confortaveis e
andréginas. (COVA, 2006.p.629) — Ver também Christine Bard,Les Garconnes. Modes et fantasmes
des annés folles, Paris, Flamarion, 1998; Clio. Historie, femmes et societés (n° 10, de 1999).
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Entre 1939 a 1945, durante a Segunda Guerra Mundial, Chanel decide fechar suas
lojas, acreditando que ndo era tempo para a moda. Mudou-se para o Hotel Ritz em
Paris. Nessa época, teve um romance com o alemao Hans Dincklage, espido nazista
trazendo-lhe o infortinio de ser condenada por algum tempo como traidora da
Franga.

Em 1945, vai para a Suica, voltando a Paris em 1954, reabrindo sua Maison
e voltando assim ao mundo da moda ja com 71 anos. Sua colecao nao foi bem
aceita pelos franceses, porém foi aplaudida pelos americanos tornando-se seus
maiores compradores, entre eles Jacqueline Kennedy, Marilyn Monroe. Faleceu em
1971 no Hotel Ritz aos 88 anos. Em 1983 Karl Langerfeld assumiu a Maison Chanel
como diretor de criacdo inserindo elementos modernos, porém, manteve o classico e
inconfundivel estilo Chanel. Langerfeld é famoso por sua habilidade para detectar
tendéncias e sua posicao € respaldada por sua estabilidade no “estilo Chanel”
transformando em uma das marcas de luxo mais famosa e desejada tanto no século
passado quanto no contemporaneo.

Diante dessa perspectiva, é necessario fazer a distincdo entre marca de
luxo e marca de moda, que apesar de parecidas nem sempre tem algo em comum.

Conforme teoriza Lipovetsky:

O que diferencia uma marca de luxo de uma marca de moda é a sua
inscricdo na longa duracdo para além dos ciclos efémeros da moda, a
relagdo com o tempo esta no préprio principio da gestdo da identidade
estilistica das marcas. Essa relagdo com o tempo pode ser
esquematicamente apresentada a partir das categorias do descontinuo, do
continuo e do néo - continuo. (LIPOVETSKY, 2008, p. 165).

Na concepcéao do autor, a utilizacdo estratégica do tempo descontinuo é néo
referenciar o passado ou o futuro da marca. Assim a cada nova cole¢cédo o atual
criador da marca tem o desafio de surpreender, emocionar e finalmente captar o
cliente. Contrariamente a estratégia da ndo-descontinuidade forca o criador a dar
determinadas caracteristicas tradicionais da marca.

Sua heranga “a regra é, portanto, respeitar o que sempre foi e, sobretudo
nao mudar nada”.(LIPOVETSKY, 2008, p.78). Tal estratégia € utilizada pela marca,
transformada num icone da moda de luxo tornou-se independente do tempo e da

moda sazonal .



Figura 9: Logomarca Chanel.

CHANE

Fonte: www.chanel.com

Figura 10: Mademoiselle Chanel vestindo sua criacéo
de roupas e acessorios

Fonte: www.famouspeopleinfo.com
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Figura 11: Pérolas Chanel na linha do tempo: Exposi¢do no Metropolitan Museum de
Nova York e o figurino do filme ODVP.

Fonte: www.blogfashionstyle.wordpress.com

Outro grande nome do mundo da moda e do luxo muito referenciado no filme
PAP é Christian Dior (1905 -1957). Nascido na Franca iniciou sua carreira como
marchand de arte, mas foi sua habilidade de desenhar e confeccionar chapéus e
roupas que o destacou tornando-o também um dos grandes nomes da moda na
época. Foi convocado para a guerra, que explodia na Europa, atuou como soldado
do corpo de engenheiros. Em 1941, foi trabalhar na Maison do estilista francés
Lucien Lelong (1889 — 1958) onde conheceu também Pierre Balmain (1914 — 1982).

Em 1946, abriu sua primeira loja em Paris, na Avenue Montaigne, 30 o
mesmo até os dias atuais. Sua loja foi patrocinada por Marcel Boussac empresario
da industria téxtil de algoddo. Sua primeira criagdo foi apresentada em 12 de
fevereiro de 1947 com destaque para saias bastante rodadas de cintura bem
marcada em uma silhueta nostalgica, foi uma sensacdo na imprensa e na
sociedade.

Quando Carmel Snow, redatora da revista americana Harpers Bazaar, viu
os modelos apresentados por Dior, exclamou: “This is a new look!” E assim
transformou o nome original da colecdo que era Ligne Corolle em New Look. Dior
revitalizou a alta costura parisiense que havia perdido prestigio durante e depois da

segunda guerra mundial.
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Figura 12: O estilista Christian Dior e os vestidos New look

C}lristian 101

Fonte: Arte de Ricardo Mayer.

Para confeccionar um vestido New Look utilizavam-se metros e metros de
tecido. Para as mulheres que haviam se acostumado a se vestir de uma maneira
austera e econdmica durante a ocupacao, transformou-se em uma moda ostentosa

ajudando a finalizar a mentalidade do racionamento que ainda havia no pos-guerra.

Nés saimos de uma época de guerra, de uniformes, de mulheres-soldados,
de ombros quadrados e estruturas de boxeador. Eu desenho femmes-fleurs,
de ombros doces, bustos suaves, cinturas marcadas e saias que explodem
em volumes e camadas. Quero construir meus vestidos, molda-los sobre as
curvas do corpo. A propria mulher definira o contorno e o estilo.

Christian Dior.
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Figura 13: Vestido New look da cole¢do inverno

7. | MO !
Qi< bathon? B
f AUTOMNE-HIVER 1352 :
Christian Dior
* PARIS _ _

Fonte: Coleccion Moda. Una historia desde
El siglo XVIII AL siglo XX . Tomo Il

A utilizacdo da quantidade e qualidade dos materiais empregados confirmou
gue a guerra realmente havia terminado. Durante os anos cinquenta, Christian Dior
apresentou uma série consecutiva de novos desenhos, a cada temporada a sua
producédo tinha um grande impacto no mundo da moda. Mulheres famosas usaram
suas criacOes entre elas: Edith Piaf, Princesa Grace de Mdnaco, Marlene Dietrich,
Brigitte Bardot, Sophia Loren a Duquesa de Windsur e demais personalidades.
(POCHNA, 2000, p.11).

Em 1948, abre a Maison Christian Dior em Nova York, representando uma
etapa estratégica que assinala a passagem da alta-costura a grife.

Essa estratégia foi considerada essencial como fundadora da inddstria do

luxo, quando Dior realizou a transformacgé@o de uma atividade artesanal num império



70

diversificado servindo de modelo a todos os seus colegas de profissédo. (POCHNA,
op.cit., p.11).

Em 1966, apdés a sua saida seu lugar foi ocupado por Marc Bohan,
experiente estilista francés que foi assistente de Jean Patou e contratado por Dior
enquanto estava vivo. Sua colecdo foi inspirada no filme “Doutor Jivago”, com
casacos amplos acinturados, vestidos longos e botas. Em 1989, renovando a marca,
assume o italiano Gianfranco Ferré apresentando um estilo de linhas arquitetdnicas
e corte seco. A sua primeira colecdo ganhou o prémio Dedal de Ouro oferecido pela
empresa Helena Rubinstein ao melhor estilista da temporada. Ferré foi sucesso até
1997, quando assumiu o inglés John Galliano designer da grife até 2011 onde

renovou e inovou a marca a cada estacgao transformando-a em DIOR.

Figura 14: Logotipo inicial da Maison.

Christian Dior

PARIS

Fonte: www.dior.com
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Figura 15: Logotipo atual.

Fonte: www.dior.com

Figura 16: Desfile de Dior 2007 por Galliano

Foto Christopher Moore e Karl Prouse

Ao se estudar as narrativas biograficas de dois grandes nomes da moda de
luxo mundial, Chanel e Christian Dior, ndo se afirma com isso, que somente essas
duas marcas criadas no século passado permaneceram até hoje ha outras marcas
de grande sucesso que perduram até os tempos atuais, mas o enfoque dado a
esses homes é justamente, por ambas serem citadas nos filmes ODVO & PAP, além

de terem estabelecido uma notoriedade que ultrapassou o século.
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Atualmente tais marcas sdo consideradas icones transformando-se em
grandes poténcias da industria da moda movimentando bilhdes de dolares em pleno
século XXI.

Ao analisar ambas, percebe-se que ha fatores analogos no percurso de suas

historias e sem que haja influéncia, cita-se com uma abordagem mais dialética.

Podemos dizer, portanto, que ndo é apenas a historia que é um produto do
tempo, mas o préprio tempo é produto da histéria, ja que séo as relagdes
sociais no seio de estruturas que criam apropriagbes diferenciadas do
tempo, construindo arquiteturas temporais préprias a cada época. Ha que,
portanto, ter-se em primeiro lugar a dimenséo da pluralidade do conceito e,
em segundo lugar, que essa pluralidade é marcada pela corrente de ideias
de uma determinada época. (BARBOSA, 2007, p. 77)

Ambos deram inicio em suas carreiras desenhando e confeccionando
chapéus, porém, deve-se lembrar que nas referidas décadas era comum tanto
homens quanto mulheres usarem chapéus em todas as ocasioes.

Outro fator analogo é o fato de que tanto Chanel quanto Dior cercaram-se
desde o inicio de suas carreiras por artistas consagrados da alta aristocracia —
Chanel com o amparo do Duque de Westminter e Dior conquistando a admiragcéo da
Princesa Grace de Monaco.

Conforme a teoria de Jean-Marie-Floch, citada por Semprini (2006), as
marcas aqui estudadas utilizaram-se de componentes abstratos e imateriais para
fomentar seus nomes ao arrebatarem personalidades famosas no mundo inteiro.
Para Andrea Semprini , Floch utiliza termos precisos e adequados para uma reflexao

sobre marca.

Sua distingdo entre dimensao inteligivel e dimensdo sensivel da marca é
extremamente rica, pois caracterizam bem os dois grandes registros de
funcionamento da marca e, sobretudo, ela estabelece sem ambiguidade que
estes dois registros sao indissociaveis, intimamente ligados e gerados por
um sO e Unico movimento, o da producao de um enunciado de marca. O
universo do inteligivel compreende todos os componentes abstratos e
imateriais da marca: os valores, os temas, as mitologias, as promessas, 0s
beneficios, as associacdes, etc. Por outro lado, o universo do sensivel
compreende todas as dimensdes da marca que séo perceptiveis pelos cinco
sentidos: as cores, 0s materiais, os odores, os gostos, os perfumes, as
sonoridades, os toques. (SEMPRINI, 2006, p.140).

Chanel incorporou em sua marca um estilo cumulativo de valores obtidos

principalmente por seu histérico de vida, suas ideias de liberdade e independéncia
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feminina, de requinte e classe inseridos em seu estilo, na época, totalmente
inovador.

Mas principalmente, apds corroborar com uma forma diferente de pensar, agir,
sentir e vestir, Chanel introduziu itens a serem seguidos, elementos que nem a

moda com suas inovac¢des podem abdicar.

As criacbes de Chanel contestam a propria idéia de moda. A moda (como
concebemos hoje) baseia-se num sentimento violento do tempo. A cada
ano, a moda destréi o que acaba de adorar, adora o que acaba de destruir;
a moda vencida do ano passado poderia dirigir & moda vitoriosa do ano
corrente estas palavras inamistosas dos mortos vivos, inscritas em alguns
timulos: Fui ontem o que és hoje, serd amanha o que sou hoje. A obra de
Chanel ndo participa — ou participa pouco — dessa vendetta anual.
(BARTHES, 2005, p. 367).

Chanel impbs a moda o “chique” e o chique € um dos elementos da estética
do vestuério reunindo seducéo e duracdo. O chique ndo aceita a aparéncia do novo.
Basta lembrar-se de como se procedeu a cultura europeia quando invariavelmente
usavam as mesmas roupas, sapatos bolsas, ano apés ano. (LIPOVETSKY, 2008).

Diferentemente da cultura consumista americana, em que 0 novo se faz
chique, prova que “vocé” pode adquirir um novo estilo de moda em todas as
estacoes.

Por conseguinte, Christian Dior utilizou-se também de influéncias da elite
para sua promocao e sucesso, porém, ele ja era conhecido nesse meio, assim o que
o lancou ao sucesso foi justamente a época em que ascendeu: no pos-guerra
recuperando o glamour feminino, ou seja, o luxo que havia se perdido na época
sinistra da segunda guerra mundial.

Chanel revolucionou a liberdade feminina e Dior voltou a glamouriza-la.
Atualmente, a marca Dior transforma-se de estacdo para estacdo, ja ndo ha
influéncia direta do estilo Christian Dior, mas sim, toda a criatividade de John
Galliano que irrompe uma moda contemporanea e sem vinculos de estilo. Assim o

descontinuo torna-se como diz Lipovetsky em;

A primeira estratégia observavel € a que pbde o acento no tempo
descontinuo, isto €, na auséncia de referéncia ao passado da marca ou ao
seu futuro. Isso se traduz por uma logica de desafio permanente para o
criador, que a cada colecdo, como um campeéo de boxe, vai recolocar seu
titulo em jogo com uma dose de risco maxima, sistematica, espetacular e
recorrente. A cada estacdo é uma histéria diferentemente ao sabor dos
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entusiasmos de um universo emocional e criativo paroxistico.
(LIPOVETSKY, 2008, p.167).

Pode-se perceber que um dos fatores que faz com que essas marcas Chanel
e Dior gerem o consumo é o fato de elas permanecerem sintonizadas com as
mudancas pelas quais passam a moda, uma vez que refletem, em grande parte, as
ordens que se estabelecem, por determinados periodos, na sociedade e que sao
fruto dos movimentos e alteragdes pelos quais passa o0 mundo e que tém origem em
todos os ambitos, desde o econdmico até o cultural.

Destarte, Chanel e Christian Dior conseguiram transpassar os tempos idos,
em toda a sua historicidade denotam-se transformac¢des nada sutis tanto em suas
estéticas quanto em seus estilos. Tornaram-se marcas desejadas, mundialmente
conhecidas eternizando seus protagonistas através de suas histérias de vida,
fazendo com isso, abrolhar, valores indeléveis n&o sO na esfera do consumo, mas
também influenciando comportamentos sociais.

Com isso Semprini diz que a identidade dessas marcas, foi construidas e
definidas pelo desdobramento narrativo. Tornaram-se reconheciveis por meio de seu
carater invariavel. E apesar de haver uma visdo muito difundida de que a mudanca e
a evolucdo de uma marca soam uma ameaca a identidade, a visdo narratologica
proposta pela interligacdo de marca une, funcionalmente, identidade e mudanca
fazendo-a revelador da primeira. (SEMPRINI, 2006, p.141).

Diante do exposto, defende-se que o luxo, o glamour sdo, de certa forma,
icones que simbolizam a riqueza, o status, o poder. Porém, esses icones poderao
representar outros “reais” uma vez que por eles perpassam particularidades

inerentes a eles préprios e a quem a eles se remete.
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CAPITULO VI

A REPRESENTACAO DA MODA NO FILME O DIABO VESTE PRADA.

Neste capitulo a proposta é a analise da citagdo da personagem Miranda
Priestley do filme ODVP. Assim, analisar-se-a como o luxo, 0 consumo e a moda sao
fatores preponderantes nas relacbes sociais, culturais, politicas e econdmicas,
destacando-se o marketing e a publicidade como sendo pecas fundamentais para a
transposicdo do luxo das elites para as classes mais simples. Durante o percurso
desse estudo, fundamentado em autores dedicados a transitar por toda a trajetoria
histérica, veremos as teorias e pesquisas realizadas sobre a evolucdo e ou
revolucéo do luxo, moda e consumo.

O principal foco deste estudo é tracar um paralelo entre a comunicacdo
cinematografica do filme ODVP e as teorias pertinentes ao assunto a ser estudado

na linha de pesquisa de cinema.

6.1 A CENA E O DISCURSO

No filme ODVP, Miranda Priestly acompanhada de sua equipe de producédo
em seu escritério escolhe os trajes para o ensaio das fotografias para o proximo
namero da revista, quando uma de suas assistentes mostra dois cintos azuis
afirmando para Miranda que esta em ddvida de qual usar para compor o vestido,
pois para ela os dois sdo diferentes entre si.

Andrea Sachs sua recém contratada assistente na editoracdo da
mundialmente famosa revista de moda de Nova York — RUNWAY - a qual, ndo
tendo conhecimento nem interesse pela moda, ri quando Ihe apresentam os dois
modelos de cintos femininos azuis que lhe pareciam iguais.

Ha um siléncio na sala e Miranda que nada mais é do que a lendaria editora
de modas da famosa revista e conhecida como a mais poderosa mulher executiva
da industria da moda. Em tom irbnico, mas com impressionante capacidade de
analise ela explica, em poucas palavras, como se da a cadeia produtiva do ciclo de

vida da moda:
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... Essa coisa...? Entendi. Acha que isso ndo tem nada a ver com VoOcé.
Vocé vai até o guarda roupa e escolhe esse suéter azul folgado para dizer
ao mundo que se leva muito a sério para se importar com o que veste. O
que vocé nao sabe é que esse suéter ndo é apenas azul. Nem turquesa.
Nem lapis-lazuli. Na verdade, é ceruleo. E vocé ndo tem a menor nogdo de
que em 2002 Oscar de La Renta fez vestidos cerlleos e Yves Saint Laurent
jaquetas militares ceruleas e o cerlleo logo foi visto em oito colecbes
diferentes. E acabou nas grandes lojas e um tempo depois, em uma
pequena e insignificante loja onde vocé sem divida o comprou em alguma
liquidacdo.Esse azul representa milhdes de délares e varios empregos
sendo meio cdmico que ache que sua escolha a isenta da indistria da
moda quando, de fato, usa um suéter que foi selecionado pelas pessoas
daqui. No meio de uma pilha de “coisas” como vocé diz.

O consumo e a moda ja se tornaram fatores muito importantes na sociedade
moderna, alterando por completo a economia, o trabalho, modos, valores e cultura.
E quase nada mais passa desvinculada da moda e conseqientemente da
concepcdo e producdo do consumo de roupas, sapatos, acessorios, carros,
entretenimento, lazer, turismo e outros setores da economia, envolvendo o cotidiano
de todas as diferentes culturas do planeta.

Assim, conforme a citacdo de Waddel, a moda esta relacionada tanto ao
mundo da ilusdo quanto a uma industria extremamente complexa, multimilionaria e
criticada. (WADDEL, 2004). “Também para Pedro Jaime Jr. a ascensao de tal
interesse representa a evolugdo do conhecimento para além das fronteiras
utilitaristas e essencialmente racionais da teoria econdémica tradicional”. (JAIME Jr.,
2001).

Portanto, analisam-se como o luxo e a moda sao fatores preponderantes nas
relacdes sociais, politicas, e econbmicas enfatizadas pela midia o marketing e a
publicidade, e sendo alvo de criticas por parte de Jean Baudrillard® e Zygmunt
Bauman que os consideram pecas fundamentais para a transformacao do luxo das
elites para as classes mais simples. Porém, nem todos compactuam de tais idéias,
ha pesquisadores que evidenciam em seus estudos o significado do consumo como
forma de comunicacdo, opinando que se consomem produtos e servicos para
sinalizar um determinado status, a inser¢do em grupos sociais, a aceitacao e

comparacao a demais grupos, enfim, informar o que se quer ser.

%% Jean Baudrillard em seu livro Simulacros e Simulacdes teoriza que a publicidade nunca foi
um meio de comunicacéo e se num dado momento a mercadoria era a sua prépria publicidade, hoje
essa mesma publicidade tornou-se a sua propria mercadoria. (BAUDRILLARD.1991.p 116).
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Consumir é comunicar. O produto industrial ndo é mais, hoje, apenas a
coisa que era para Dada®® e Oswald®’. E coisa-signo. Inteligivel pelo uso e
consumo. Informando-nos os mais diversos niveis, condensadamente:
técnico-industrial, econémico, de uso-funcdo, de comportamento, de
preferéncia, de classes. (PIGNATARI. 2003, p.118).

6.2 O CAPITALISMO E A PRODUCAO DE CONSUMO.

Questdes como acumulo de capital, desigualdades sociais e econdmicas e
consumismo permeiam as narrativas filmicas em estudo. Os contrastes aludidos
pelas teorias marxistas estdo presentes nestas narrativas, uma vez que,
constantemente as cenas de glamour e luxo se contrapdem a um outro mundo,
marcado pelo pequeno poder de compra. Em ODVP, por exemplo, ha uma linha
diviséria visivel ao publico entre quem determina e quem obedece; entre o acumulo
de riqueza e a luta pela sobrevivéncia. E o caso da personagem Miranda e de sua
assistente. Ambas compdem um cenario de contrastes que, no filme, é visto pelo
viés econdmico.

Essa linha diviséria esta presente, ainda, com relacdo as tomadas de
decisbes, geralmente ndo discutidas, mas impostas. O trabalhador, representado
pela assistente de Miranda, embora saiba que as acdes impostas sdo arbitrarias e
nao decorrem de bom senso, ndo consegue alterar as condi¢des de trabalho que Ihe
sdo impostas. Por outro lado, nos dois filmes, fica evidente que, ao lado das
desigualdades, o coletivo e o particular conseguem levar quem tem poder de mando
a uma certa reflexdo. E, nesse aspecto, nada tem a ver com 0 marxismo, ja que
essa teoria vé como forma maior o coletivo e ndo o individual, embora seja dificil
pensar em um aspecto desatrelado do outro.

Karl Marx j& em 1848 afirma em seu manifesto comunista que “a
necessidade de mercados sempre crescentes para seus produtos impele a
burguesia a conquistar todo o globo terrestre”. (MARX & ENGELS, 1998, p.11).

Assim, diante dessa afirmativa os tedricos Faria e Taulie argumentaram que Marx

% Referindo-se a0 movimento Dada (Dada) ou Dadaismo sendo caracterizado pela oposicao
a qualquer tipo de equilibrio, pela combinacdo de pessimismo ir6onico e ingenuidade radical, pelo
ceticismo absoluto e improvisacao. Enfatizou o ildgico e o absurdo. O poeta romeno Tristan Tzara, é
um dos principais representantes do movimento. Ver mais em: Richter, H. Dada: arte e antiarte. Ed.
Martins Fontes. 1993.

" Em citagdo no livro de Décio Pignatari, o escritor, ensaista e dramaturgo brasileiro (1890 —
1954), afirma que [...] que seu drama nasce da prépria natureza de objeto Unico da obra de arte, cujo
mercado é uma elite sempre disposta ao “consumo conspicuo’que a diferencie da classe
imediatamente abaixo. (PIGNATARI.2003, p. 113).
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via “o mercado internacional como um lugar por exceléncia do capital, ou seja, o
destino do desenvolvimento das rela¢cdes de producdo capitalistas e também como
um resultado delas”. (FARIA & TAULIE, 1999, p.19).

Na verdade, Marx antecipa-se ao teorizar o que ocorreria no inicio do século
seguinte, ou seja, a producdo em larga escala de produtos padronizados para
mercados consumidores em massa através da nova organizagdo econdmica
capitalista conhecida como “fordismo”, originalmente criada pelo industrial americano
de automéveis; Henry Ford®.

E assim, “através dessa forma de producado houve a reducéo de custos por
unidades produzidas, através de uma intensa mecanizacdo de materiais e da
economia de escalas.” (KELLER, 2002, p. 13).

Logicamente o negdcio para Henry Ford era o setor automobilistico, mas
sem duvida foi através da grande demanda que se firmou no inicio daquele século,
que acelerou a producgéo abrindo as portas de outros segmentos para a produgao
em massa enfatizando a classe média como potencial comprador.

Na perspectiva de Castells, varias tendéncias organizacionais evoluiram do
processo de reestruturacdo capitalista e transicdo industrial. (CASTELLS, 2000,
p.175). Na economia globalizada, porém, ressalta-se com isso, um comparativo ao
comportamento das novas classes sociais de trabalhadores assalariados, que em
seguida, também vislumbraram novas oportunidades tornando-se empresarios em
diferentes setores. Assim, consequentemente, acrescentaram ao mercado novas
demandas reprimidas por uma escassa producdo e conhecida exclusividade: as
grandes grifes internacionais.

Com isso, a partir dos anos de 1970 esse sistema econdmico e de trabalho
levou ao processo produtivo uma nova maneira de fragmentar a producgéo,
distribuindo-a internacionalmente, minimizando dessa forma os custos. Dessa forma
a distribuicdo desses processos de producado foi alocada para paises abundantes
em mao de obra ndo qualificada e barata, todos do terceiro mundo.

Conforme Gereffi (1997) afirma na citagao de Keller, “ha duas configuragdes
principais de cadeias produtivas sendo: Producer-driven - cadeias produtivas

dirigidas por produtores de grandes industrias de capital, ex: automoéveis, maquinas,

28 Henry Ford (1863 — 1947) fundador da Ford Motor Company, sendo o fordismo um modelo de
producdo em massa que revolucionou a industria automobilistica a partir de 1914 com principios de
padronizacéo e simplificac@o de Frederick Taylor.
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grandes tecnologias, computadores; e Buyer-driven sendo as cadeias produtivas
dirigidas por compradores. E realizada pelas indlstrias em que os grandes
varejistas, comércio, designers e trading companies (companhias de comércio)
desempenham o papel fundamental na organizacdo de networks de producéo. Séo
descentralizadas numa grande variedade de paises exportadores comum nas
industrias de bens de consumo, sendo uma delas o setor de confecgdes”, exemplos
de grandes empresas que trabalham sob esse modelo: Nike, Adidas, Puma,
Benetton. (KELLER, 2002, p.14)

Assim, “isto resulta numa for¢ca de trabalho bipolar, composta de um lado,
por estilistas altamente qualificados (design) e por gerentes de vendas
especializados em telecomunicagcbes e marketing e de outro, por trabalhadores
industriais mal qualificados e mal pagos, geralmente do exterior”. (CASTELLS, 2000,
p.271).

6.3 MARKETING ESSE VILAO.

Cré-se que a necessidade é que cria a coisa, mas é a coisa que, bastante
frequentemente, cria a necessidade. (NIETZSCHE)

A recriagdo de um mundo em que o consumo se alastra, evidenciando
poderes de compra diferenciados, objetos de desejo criados a partir de
necessidades fomentadas externamente. Esses sdo alguns dos temas que se
interpdem entre uma acao e outra tanto em ODVP quanto em PAP.

Para a teoria de marketing “produtos e servigos devem atender tanto as
necessidades quanto aos desejos de seus consumidores”.(KOTLER, 1993, p.3)

Porém, h&d uma grande diferenca entre necessidades e desejos. As
necessidades sédo determinadas pela busca dos meios para a sobrevivéncia e estas
incluem, necessidades fisicas basicas como: alimento, vestuario, calor e seguranca;
podendo também ser necessidades sociais de incluséo e afei¢cdo; e necessidades
individuais de conhecimento e auto-realizag&o.

Acrescentando ainda, a ideia de Bauman, enfatizando em seu livro: Vida

para Consumo que:


http://www.google.com.br/search?hl=pt-BR&biw=1016&bih=561&sa=X&ei=7NB0Tt-MH8qBgAelmt3jDA&ved=0CBcQBSgA&q=Nietzsche&spell=1
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O processo de auto-identificacdo é perseguido, e seus resultados séo
apresentados com a ajuda de “marcas de pertenga” visiveis, em geral
encontraveis nas lojas. Nas tribos pds-modernas (como Maffesoli prefere
denominar as tendéncias de estilo da sociedade de consumo) figuras
emblematicas e suas marcas visiveis (dicas que sugerem coédigos de
vestuario ou conduta) substituem os “totens das tribos originais. De certo,
estar a frente, concederia o reconhecimento e a aceitagdo desejados”.
(BAUMAN.2008, p.108).

Assim o0 autor enfatiza que desejos e realizacdo n&o passam de uma
estratégia psiquica para ocupar algum lugar propicio e valido de alguma classe
social, a busca permanente de um status social. Mas ao pensarmos mais
profundamente sobre tal citacdo e diante de tantos estudos e teorias em
antropologia cultural, sociologia, desde quando o homem persegue essa condi¢ao?
Ndo seria desde o principio do seu tempo como homo sapiens que procura
“pertencer” a algo ou alguma coisa? (BAUMAN, 2008)

Com isso pode-se afirmar que a busca de pertencimento do homem ou de
status vem em sua origem, pois ndo esquecamos que o Homem necessita de
protecdo até muito tempo apds 0 seu nascimento para aprender e enfim conseguir
sobreviver. Assim, formaram-se 0s agrupamentos para que juntos os humanos
pudessem sobreviver e se aprimorarem. Conforme Morris Ginsberg, na interpretacao
de Lakatos, afirma que: “O homem, como ser social, vive em grupos. Isto implica o
surgimento continuo de novos grupos, cuja criacdo e manutencdo levantam o
problema do recrutamento de membros, ocorrendo de diferentes maneiras”. (
LAKATOS, 1992, p.115).

Portanto, passando por todas as etapas fundamentais de aprimoramento de
seu status social o homem criou necessidades e conforme Philip Kotler afirma que
“na medida em que uma sociedade evolui, o conjunto de necessidades e desejos de
seus membros aumenta. E quanto mais as pessoas Sao expostas a objetos que
despertam seu interesse e atencéo, mais as empresas tentardo fornecer produtos e
servigos que os atendam”. (KOTLER,1993, p.3).

Ja “os desejos podem ser e é infinito ao homem, ele pode desejar tudo, mas
isso ndo quer dizer que podera concretiza-los, os desejos sao infinitos, mas o0s
recursos limitados. A critica fundamental relaciona-se justamente com o desejo que
€ a busca pelo prazer”. (KOTLER,1993, p.3)

Alguns tedricos como Marx e Engels propugnaram e muitas sociedades
colocaram em pratica o0 modo de vida que define o desejo como algo futil, ndo
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devendo ser levada em conta a satisfacdo destes, pois certamente levaré a inclusdo
de poucos e a exclusdo de muitos, deixando assim, uma sociedade mais vulneravel.
Insere-se perfeitamente neste estudo a citacdo de Guy Debord sobre a

sociedade do espetéaculo:

O espetaculo é uma permanente guerra do 6épio para fazer com que se
aceite identificar bens e mercadorias; e conseguir que a satisfacdo com a
sobrevivéncia aumente de acordo com as leis do proprio espetaculo. Mas,
se a sobrevivéncia consumivel é algo que deve aumentar sempre, é
porque ela ndo para de conter em si a privacdo. Se ndo ha além da
sobrevivéncia ampliada, nada que possa frear seu crescimento, é porque
essa sobrevivéncia ndo se situa além da privacdo: € a privagdo tornada
mais rica. (DEBORD, 1997, p. 32).

Diante de todas essas afirmacgfes acrescentam-se novos elementos para
reflexdo ao se analisar um dos parametros do consumo mais criticado e mal
entendido: o luxo.

Assim, percebe-se que o luxo e o glamour sdo questdes centrais nos filmes
em estudo. Funcionam como chamarizes para um publico que, em que pese possa
ter um olhar critico sobre essas questdes, procura a representacdo do que é tao
caro para a sociedade atual: 0 consumo, mesmo que figue somente no ambito da

representacao.

6.4 O QUE E O LUXO?

Em outra cena, ainda no filme ODVP, Andrea Sachs, apés solicitar a Nigel —
produtor da revista para que ele a ensine a se vestir bem, com roupas de grifes
famosas aludido a entrar na moda, encontra suas duas colegas Emily
protagonizada por Emily Blunt e Selena , protagonizado por Gisele Bindchen em
sua sala de trabalho. Sem perceberem a sua entrada, as duas colegas falam mal de
seu jeito de vestir e sua falta de estilo.

Ao entrar ja totalmente transformada, acompanhando o movimento da
personagem em camera lenta mostra seu andar seguro e o balancar de seu novo
cabelo até sentar-se em sua mesa, virando para suas colegas em seguida mostra
Emily que esta boquiaberta bem como Serena que a olha para de baixo para cima.
Andy que atende ao telefone de forma segura mostrando em plano americano sua

nova roupa e cabelo, diz:
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- Escritério de Miranda Priestly. N&@o esta disponivel, mas darei o recado.

As duas colegas estdo olhando espantadas. Andy termina de atender a
chamada telefénica dizendo:

- Estad bem, obrigada. Tchau

Andy se sentando apds desligar o telefone. As colegas Serena e Emily,
continuam a olhar sendo que a Ultima diz:

- Como vocé...

Desiste de continuar a pergunta e muda o tom perguntando:

- Esta usando...botas Chanel?

Andrea com um leve sorriso vira-se para a tela de seu computador e
responde:

- Estou sim.

Serena lhe diz:

- Estéa 6tima.

Emily faz uma cara de desacordo e volta a sentar em sua mesa mostrando
desprezo pelo que Serena falou. Serena diz;

- O que foi? Esta mesmo.

Emily sem levantar os olhos do teclado de seu computador diz e tom de
revolta:

- Oh, cale a boca, Serena.

Nesta cena h& nitida demonstracao ficticia de um objeto de desejo, ou seja,
as botas da marca Chanel, um icone desejado por suas duas colegas com evidente
sentimento de inveja.

Para Solomon, o analista social Thorstein Veblen foi quem primeiro discutiu
a motivacdo para consumir por consumir, isso na virada do século XX. O autor cita
que Veblen percebeu que uma importante funcdo dos produtos era atuar na
distincao ofensiva — 0os produtos sdo usados para inspirar inveja nos outros por meio
da exibicdo de riqueza ou poder. Veblen cunhou o termo consumo conspicuo para
referir-se ao desejo das pessoas de fornecer evidéncias marcantes de sua
capacidade de adquirir bens de luxo. (SOLOMON, 2008, p. 495).

O luxo relaciona-se com o0 que € raro, exclusivo, restrito e,
consequentemente, de custo elevado. Podemos resumir que o luxo €&
sempre caro e raro. Se for acessivel a maioria das pessoas, deixa de ser
luxo. Decorre dai outra dimenséo importante do termo: a diferenciagdo, ou
melhor, sua simbologia das distin¢gdes de classe social. Luxo é tudo o que
sinaliza privilégio, elite, nobreza, prestigio, aristocracia, riqueza, estilo.
(GALHANONE, 2005, p.2).

E assim, o luxo na moda é fonte sucessiva de distingdo sendo essa a sua
finalidade. Se desejar ter algo que € raro e caro o individuo faz parte de uma
determinada classe social que conhece, aprecia e pode consumi-los.

O autor Pierre Bourdieu, que dedicou parte de sua obra aos estudos da vida

em sociedade como um espaco de representacao afirma que:
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O acordo que se estabelece, assim, objetivamente entre classes de
produtos e classes de consumidores sO se realiza no consumo por
intermédio dessa espécie de senso de homologia entre bens e grupos, que
define o gosto: ao proceder a uma escolha segundo seus gostos, o
individuo opera a identificacdo de bens objetivamente adequados a sua
posicdo e ajustados entre si por estarem situados em posicdes
sumariamente equivalentes a seus respectivos espacos. (BOURDIEU.
2008, p. 217)

Com isso o autor explica que a cada posicdo social ocupada pelo individuo,
corresponde a um determinado estilo de vida levando-0 a mudancgas intrinsecamente
ligadas a variacdo do capital econémico e cultural, que sejam pertinentes e
preponderantes na continuidade do jogo social que se estabeleceu.

Conforme afirmacédo de Bourdieu é a posse do capital simbdlico, e do capital
econdbmico ou apenas um deles que define a classe social constituindo assim, o
principio das praticas distintivas e classificantes. “E um sistema de propriedades que
faz da classe um principio de explicacéo e de classificagdo universal” (BOURDIEU,
1979, p.127)

Ainda para Bourdieu “a moda tem a funcdo intencional de aferir distincéo
primeiramente “entre as fracbes e em seguida, entre as classes” dominantes e

dominadas”.

[...] E um exemplo quase perfeito entre dois espagos e duas historias
relativamente autdbnomos: as incessantes transformac¢des da moda é o
produto da orquestracéo objetiva entre a légica das lutas internas ao campo
de producéo que se organizam segundo a oposi¢ao entre 0 antigo e 0 novo
gue, por sua vez, esta vinculada, por intermédio da oposi¢cdo entre o caro e
o (relativamente) barato, e entre o classico e o pratico, - ou entre a
retaguarda e a vanguarda [...] (BOURDIEU, 2008, p. 218)

A ruptura se estabelece com o surgimento da alta-costura, pois os modelos
passam a ser criados exclusivamente para cada cliente, e o0 costureiro passa de um
simples arteséo para um artista brilhante.

Roland Barthes, em Systeme de la mode, estudou a moda como uma
linguagem?. Para ele, “o vestuario escrito, transformado em linguagem” (1999, p.
15).

29 : . . oo .

O conceito de linguagem, nas suas mais profundas implicacdes, nada mais representa que o logos
defendido por Heraclito, que viveu no século V a.C. Heraclito afirmava que a Humanidade deveria
procurar a coeréncia que estaria impregnada em todas as coisas, e que tal coeréncia nada mais seria

que o logos: um elemento de “ordenagéo” de tudo. Isto é: linguagem (PIMENTA, 1999, p. 28).
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Kapferer, em 1997, em uma visdo semidtica do luxo, e em referéncias
sociologicas, associou o luxo com a definicdo de beleza, de arte aplicada aos itens
funcionais, de encantamento, de referéncia de bom gosto. Segundo Kapferer esses
fatores explicam o motivo pelo qual os gerenciamentos das marcas de luxo nao

podem depender apenas das expectativas do consumidor.

As marcas de luxo sdo animadas por sua propria dinamica, pela referéncia
de gosto que promovem e por seus proprios padrdes [...] Os itens de luxo
propiciam prazeres especiais e envolvem todos os sentidos humanos [...] O
luxo é um eixo de conexao das classes dominantes. (KAPFERER, 1997).

O meio publicitario do luxo de certa forma ainda é o mesmo desde o inicio do
século passado, o cinema.

Hollywood foi e ainda € a grande vitrine do luxo, da moda e suas grifes
famosas. E através de seus atores e atrizes que mesmo naquela época ja estavam
circulando na midia existente, e hoje, mais do que nunca, se observa a influéncia
exacerbada produzida pelo cinema, pela midia televisiva, internet, etc.

Conforme Lipovetsky: “O que vale para a moda vale para a relagdo com a
beleza”. (LIPOVETESKY, 2008, p. 75).

A beleza faz a moda, e hoje, ndo s6 na beleza fisica, mas também a beleza
totalizada em todas as suas formas artisticas, em nuances da natureza, na
elegancia de comportamentos sociais, na preocupa¢do com a manutencado do
planeta, nos gestos de generosidade, como exemplo, a atriz Audrey Hepburn (1929
— 1993) que dedicou os ultimos anos de sua vida como embaixadora da UNICEF.

Percebe-se nitidamente a correspondéncia direta desses fatores com atores
e atrizes famosos que nos dias atuais ndo se limitam apenas em imprimirem a sua
imagem a simples cuidados estéticos, mas também se fazendo presentes nas
responsabilidades politicas e sociais de seu pais e do mundo.

Na concepcéo de Debord “... 0 espetaculo ndo € um conjunto de imagens,
mas uma relagao social entre pessoas, mediada por imagens”. (DEBORD, 1997, p.
14).

Sendo o cinema o espetaculo da representagdo do real, chega a ser natural
gue nesse grupo social representado por seus atores, atrizes, roteiristas diretores, e

todos os envolvidos nessa industria que se utilizem do conspicuo consumo do luxo e
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da moda a fim de promoverem sua imagem sempre vinculada a alguma marca de
grife famosa.

Alguns deles, ao tornarem-se famosos por serem representantes de algum
estilo e bom gosto acabam lancando suas proprias grifes como no caso das atrizes:
Jennifer Lopes, Scarlet Johnson, Gwen Stefani que fazem sucesso com suas
proprias marcas de roupas, perfumes, Oculos, artigos esportivos e demais produtos
de luxo. Tornam-se assim, também uma mercadoria, ao deixarem seus seguidores
(fas) sentirem-se mais perto de suas celebridades ao adquirirem algum produto com

o seu nome®’. E assim como Debord afirmou:

O espetaculo ndo exalta os homens e suas armas, mas as mercadorias e
suas paixdes. E nessa luta cega que cada mercadoria, ao seguir sua
paixdo, realiza de fato na inconsciéncia algo de mais elevado: o devir-
mundo da mercadoria, que também é o devir-mercadoria do mundo.
(DEBORD, 1967, p,44)

6.5 O CONSUMO DO LUXO

7

Pensar o consumo separadamente do luxo €& quase impossivel, nao
precisamos falar do consumo exacerbado do alto luxo da burguesia atual, mas como
diz o dicionario Aurélio “se dar ao luxo”, nos tempos modernos pode ser qualquer
objeto ou sensacéo adquirida fora do ritual cotidiano de necessidades.

Para Gilles Lipovetsky, em sua obra, O Luxo Eterno (2008) sempre houve
uma “tradicdo de pensamentos” a respeito, que se inaugura com a filosofia grega,
encontra sua apoteose no século XVIIl com a famosa “querela do luxo” e prolonga-

se no século seguinte com as problematicas socioldgicas.

De Platdo a Polibio, de Epicuro a Epicteto, de Santo Agostinho a Rosseau,
de Lutero a Calvino, de Mandeville a Voltaire, de Veblen a Mauss, durante
25 séculos o supérfluo, a aparéncia, a dissipacdo das riquezas jamais
deixaram de suscitar o pensamento de nossos mestres. (LIPOVETSKY,
2008, p.13).

Para Lipovetsky na sociedade ocidental o luxo e a aparéncia ainda sao mais
valorizados dando o sentido de pertencimento a determinada classe social. O autor

afirma que a continuacdo de seus estudos sobre o tema se d& pela amplitude da

% Conforme matéria publicada pela Revista Epoca, disponivel no endereco a seguir:
http://revistaepoca.globo.com/Epoca/0,6993,EPT912419-1664,00.html
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transformacdo que estad ocorrendo na economia mundial diante das industrias do
luxo, h& bem mais do que uma nova superficie econémica.

Ainda conforme Lipovetsky, “[...] desde mais de uma década, o setor do luxo
passa por uma verdadeira mutacdo organizacional, tendo as peqguenas empresas
independentes e semi artesanais cedido lugar aos conglomerados de dimensao
internacional”. (LIPOVETSKY. 2008, p. 14) .

Dessa forma ndo sé se observa tal expansdo como se vive diariamente em
todos os setores essas mudancas, ndo se restringe mais a algumas classes sociais,
como vimos a afirmagdo veemente da personagem Miranda Priestly no filme —

ODVP. Lipovetsky também observou tal fato ao citar:

[...] nos tempos atuais 0 luxo hierarquizado, exclusivo das classes mais
abastadas coexiste com suas influéncias num mercado mais acessivel as
classes mais simples. Muitas vezes a propria marca se abre para esses
segmentos a fim de capturar também para si uma fatia desse mercado”.
(LIPOVETSKY, 2008).

Observa com isso, que esse fato social também abriu as portas para a
grande escala industrial, 0 que antes era um consumo improvavel pelo seu alto
valor, tornou-se proximo a todas as classes sociais.

Assim, diante da amplitude comercial dessas marcas toda midia utilizada é
viavel e necesséria, transformando-se em protagonistas no mundo do cinema e de
Hollywood como no filme ODVP aqui analisado. Utiliza-se com isso, uma estratégia
de marketing diferenciada ja que nos dois filmes ha apresentacao real das grifes e
de alguns estilistas ja famosos no mundo da moda.

Portanto, percebe-se a mudanca de carater social, de que a aquisicdo dos

bens de luxo, do supérfluo tem se manifestado como um direito de todos e ndo mais

s6 de uma restrita classe social.

Nesse plano, assistimos a uma inversédo de tendéncia: dai em diante é a
l6gica industrial da série que se mostra soberana. Testemunha-o de
maneira exemplar a ruina do polo sob medida da alta-costura em beneficio
dos perfumes, dos acessérios, do prét-a-porter e dos produtos vendidos
sob licencga. [...] Mesmo o luxo superior ja ndo escapa a lei das grandes
séries industriais. (LIPOVETSKY, 2008, p. 48).
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O consumo e o luxo séo invencdes, transformacdes e mais uma fonte de
trabalho, porém néo era o que acontecia ha um ou dois séculos atras quando o
consumo nao era o fator principal, mas sim o trabalho, renegando o luxo e aquisi¢ao
de bens que para a época eram supérfluos conforme Max Weber observou, que o
o racionalismo econ6mico € fruto do pensamento do protestantismo religioso da
época’, ou seja, “a idéia religiosa sobre o capitalismo que faz a dura critica sobre o
acumulo de riguezas, porém estimula o trabalho continuo e abundante, pois
segundo a religido, ele é o inibidor do 6cio e do luxo . Em virtude do acréscimo de

trabalho, ocorreu uma acumulacao de capital e ainda, conforme Weber afirma:

[...] E confrontando agora aquele estrangulamento do consumo com essa
desobstrucdo da ambicdo de lucro, o resultado externo €& evidente:

acumulacdo de capital mediante coergdo ascética a poupanga. Os
obstaculos que agora se colocavam contra empregar em consumo o ganho
obtido acabaram por favorecer seu emprego produtivo: o investimento de
capital. (WEBER,2004b,p.157)

O ascetismo, a logica que prega uma vida simples e dedicada ao trabalho,
ou seja, qualquer tipo de conforto ou luxo € severamente criticado e assim,
restringindo o consumo.

Campbell em seu livro: A ética romantica e o espirito do consumismo
moderno afirma que a “preocupacao central de Weber era proporcionar uma
explicacao para a origem do espirito burgués moderno”. (CAMPBELL, 2001, p.176) .

Ja Lipovetsky afirma que haviam elementos que predominavam na
sociedade da época os quais foram esquecidos por Max Weber, como o bom gosto,
pois era uma qualidade moral, a moda, a leitura inclusive de ficgdo, o amor
romantico que sem duavida, influenciaram o comportamento dos consumidores da
época.” (LIPOVETSKY, 2008, p.177).

Explica também que a afirmacdo de Max Weber jamais se materializou, pois
nessa sociedade ele diz que houve na realidade o que denomina emulagéo social,
ou seja, a necessidade de consumir e imitar o estilo de vida das pessoas superiores
hierarquicamente a fim de atingir um status social mais elevado.

E assim, a classe média queria igualar-se a classe aristocratica e para isso
precisou “parecer”, vestir-se, mover-se, adotar para si o estilo de vida e os costumes
dos aristocratas. Isso ndo nos soa familiar? Gilles Lipovetsky afirma que o luxo &

sempre elemento de diferenciacdo social — e como vimos desde o principio humano
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— porém, funciona igualmente, cada vez melhor, como ferramenta de management
das marcas para o grande publico (LIPOVETSKY, 2008, p. 49).

Hoje podemos afirmar que o consumo e o luxo sdo elementos comuns da
sociedade, o luxo pode ser um estado do ser como a citacdo anterior, dar-se ao luxo
de ter tempo para o 6cio, dar-se ao luxo de ndo trabalhar, dar-se ao luxo de morar
no meio rural, ter o luxo de viver sem consumir. E conforme a citagcdo do autor: “Vé-
se a multiplicacdo dos modelos de luxo que ndo apenas criam diferencas, mas que,
ao mesmo tempo, enriquecem a reputagao do grupo”. (LIPOVETSKY. 2008, p.49).

Em sua estadia no Brasil para uma palestra em S&o Paulo sobre o
“Consumo de Experiéncias”, Gilles Lipovetsky em uma entrevista sobre o que é
"consumo de experiéncia" explicou que vai além dos produtos que podem trazer ao
individuo esse ou aquele conforto, ou ser identificado com essa ou aguela classe.
Citou como exemplo, as razdes que se tem para comprar um celular: ouvir musica,
tirar fotos, navegar na internet, jogar e com isso ter vivéncias, sensacgdes, prazeres.
E um consumo emocional.

Para o autor, o luxo hoje, apesar de ainda existir na forma tradicional,
também esta mudando. Quando buscamos um hotel de luxo, ndo se quer torneiras
de ouro, lustres. Ele esta nas experiéncias de bem-estar que o lugar pode oferecer.
Spa, sala de ginastica, servico de massagem. O bem-estar é o novo luxo.

Lipovetsky 3também explica como é o consumo do bem-estar, sendo que
nos anos 60 e 70 do século XX, quando o consumo de massa possibilitou que
familias de classe média se equipassem com produtos, o bem-estar ainda era
medido em termos de quantidade. Hoje, 0 que esta na cabeca das pessoas € o bem-
estar qualitativo: a tal qualidade de vida, incluindo a qualidade estética.
(LIPOVETSKY, 2010)

Ainda, segundo Lipovetsky (2010), “a finalidade do luxo ndo & comprar
produtos, mas sim, emocgdes”. Essas emocdes podem se transformar em sonhos e
proporcionar um prazer imensuravel ao consumidor. Para o autor também a moda
individualizou a vaidade humana, conseguiu fazer do superficial um instrumento de
salvacao, uma finalidade de existéncia.

Porém, devido a observacdo de que ha mudancas nos processos sociais,

atualmente tornou-se objeto de estudos mais profundos, os quais abrangem as

1 Contetdo disponibilizado pela Folha de S&o Paulo, em 28/09/2010, disponivel no endereco
www.folha.com.br.
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vérias ciéncias sendo elas: a comunicacdo, sociologia, economia, producao,
administracéo, antropologia, psicologia, estética, estudos midiaticos e outros mais.

A moda é o fendmeno ludico, abriga também em si expressdes da arte
personalizando determinados grupos ou sociedades inteiras, e ainda conforme Gilles

Lipovetsky afirma:

A moda trabalhou o refinamento do gosto e no agu¢camento da sensibilidade
estética; civilizou o olho, educando-o para discriminar as pequenas
diferencas, para ter prazer nos pequenos detalhes sutis e delicados, para
colher as formas novas. (LIPOVETSKY. 2008, p. 38).

7

Sem duvida esta dissertacdo é uma proposta de entender todo esse
processo tao citado e analisado por tantos tedricos e neste caso, até mesmo, em
uma narrativa filmica. Ndo se pode encarar o consumo a moda e o luxo como 0s
vildes da sociedade moderna, pois haja vista € um fendmeno decorrente da histéria
em diferentes formas, no principio como trabalho de artesdos transformando suas
pecas em produtos Unicos, personalizando e sendo admiradas como arte. Agora se
estabeleceram de uma forma democratica e levou sem ddvida alguma o homem a
guerer, ou ndo, pertencer a determinado grupo social.

Existe também a opc¢do de nado participar dessa sociedade de consumo e
principalmente no que diz respeito & moda e ao luxo. E véem-se muitos adeptos
convictos de tal pensamento. Isso é a total democracia, da liberdade de expressao,
bem como a escolha de um modo de vida. A moda também faz isso: ndo é arbitraria
para quem nao quer usufrui-la.

Mas conforme a personagem do filme ODVP, Miranda Priestley afirma que
nao se saira isento dessa industria, pois fatalmente sempre se estard consumindo
algo que ja foi anteriormente idealizado, esteticamente formulado, confeccionado ou
construido por alguma grande rede de industrias e sendo disseminado no mundo
pela propria moda, transformando-se numa instigante dindmica social da

contemporaneidade.
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CAPITULO VII

INTERTEXTUALIDADE COMO MARCA NOS DISCURSOS DOS FILMES PRET-A-
PORTER E O DIABO VESTE PRADA

Os bastidores da moda, o glamour, as estratégias para galgar posicoes de
destaque, os bastidores da producdo de desfiles e revistas voltados a moda estao
entre os didlogos tecidos pelos filmes ODVP & PAP. O fendmeno dial6gico entre
midias ndo é novidade, embora essas analises sejam feitas em maior nimero no
meio literario.

Coube a Mikhail Bakhtin o mérito de ter se voltado a esse processo.
Surgiam, entdo, os estudos sobre o dialogismo. Para Kristeva, Bakhtin evidenciou
guestBes fundamentais a estrutura da narrativa, tendo sido pioneiro em substituir a
découpage estatistica dos textos por um modelo, no qual a estrutura literaria se
elabora em conexdo a outra estrutura. Ela explica que esse processo se constroi
com base na concepcao em que a palavra literaria ndo possui um sentido fixo, mas
um cruzamento de superficies textuais, um dialogo de diversas escrituras, dentre as
quais, a do escritor, a do destinatario ou da personagem, a do contexto cultural atual
ou anterior. (KRISTEVA, 2005, p. 66).

A nocéo de dialogismo - escrita em que se Ié o outro, o discurso do outro -
remete a outra, explicitada por Kristeva (1969) ao sugerir que Bakhtin, ao
falar de duas vozes coexistindo num texto, isto é, de um texto como atragédo
e rejeicdo, resgate e repeléncia de outros textos, teria apresentado a ideia
de intertextualidade. (BARROS; FIORIN, 1999, p. 50).

Para Samoyault o termo intertextualidade é carregado de sentidos diversos,
o que lhe garante uma noc¢do ambigua do discurso literario. Essa imprecisao teorica
do termo usado por Kristeva apresenta uma biparticdo de seu sentido em mdultiplas
direcbes. Se por um lado é um instrumento estilistico e linguistico, indicando o
mosaico de sentidos e discursos anteriores gerados por todos os enunciados; por
outro apresenta uma nocao poética. (SAMOYAULT , 2008, p. 9-13).

A variedade de vozes presentes no discurso € um processo denominado por
Bakhtin de polifonia. Para Stam, ao construir seus estudos criticos sobre esse
processo, 0 teorico russo também exercita a polifonia ao evidenciar a ressonancia

plena de vozes, uma vez que ele “nao vé os outros criticos como oponentes a serem
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aniquilados, mas como colaboradores potenciais para um discurso polifonico. Neste
sentido, a pratica critica do préprio Bakhtin exemplifica o dialogismo de que fala”.
(STAM, 2000, p. 41).

Os dois discursos se constituem em uma critica aos aparatos existentes nos
bastidores da moda: a competitividade, a efemeridade, a moda e o luxo como
produtos de consumo, a construgdo caricatural de personagens, o contraste de
vozes que se debatem, porém, ambos os filmes também mostram o fendbmeno da
moda mundial, sua industria e importancia nesses ultimos dois séculos.

Em ODVP, Miranda Priestly é a personagem do excesso, da extravagancia.
E caricata, em uma aparente oposi¢do com a busca da simplicidade almejada pela
sua ajudante e protagonista , Andy Sachs. Aparente porque, mesmo representando
a garota que busca a simplicidade e modos do interior e principios nobres, ndo deixa
de também possuir tracos caricatos. No entanto, representa a pessoa comum, tal
como a personagem Anne Einsenhower, vivida por Julia Roberts, em PAP. Ambas
representam o distanciamento do incomum.

O caricato simbolizado pela executiva de moda, Miranda também é
compartilhado com outros discursos em PAP. A reporter Kitty Potter, por exemplo,
representa 0 que se concebe jocosamente com relacdo a profissdo de reporter.
Também é um personagem que representa a futilidade, a busca por noticias a
qualquer custo sem entender nada sobre moda, sua assistente é qguem lhe d& todas
as ferramentas para ela desenvolver seu trabalho. As entrevistas feitas pela repérter
sdo marcadas pelo pastiche tanto com relagéo ao entrevistador quanto entrevistado.

Os bastidores da midia, do poder e da moda se alternam no discurso dos
dois filmes, embora cada um tenha suas tramas e vozes distintas, isso, porém, nao
impede a intertextualidade presente nos dois filmes.

As vozes, nas duas narrativas, sdo retrabalhadas, mas com vieses que 0s
une, que se intercomunicam. A relacdo, midia, moda, superficialidade, frivolidade
marcam 0s espacos, 0 tempo e 0s personagens tanto em um quanto no outro filme,
além, é claro, do poder. Este é um fio condutor nos dois filmes: as estratégias em
busca desse poder, as armadilhas, a ética, o vencer a qualquer custo, o desamor.

Ha o uso de uma linguagem caracterizada pelo simbolico. A roupa, as
araras, tanto em um quanto em outro sdo simbolos da transitoriedade. As marcas, 0

luxo, o urbano também estdo presentes nos dois filmes, um remete ao outro.
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Ha, também, outros pontos de discursos comuns, como é o0 caso da
previsibilidade caracteristica dos filmes comerciais de produg¢do americana. Na cena
em que o executivo de moda Olivier de la Fontaine sobe as escadas, em PAP, os
espectadores ja antevéem que ele ira pisar no dejeto do cachorro. O mesmo
processo ocorre com ODVP, em varias cenas, inclusive com relagdo a ascenséo da
personagem vivida por Anne Hathaway. E previsivel, desde o inicio do filme, a sua
transformacdo de mocinha interiorana a profissional competente e com estilo e
também sua interrupcdo da rapida ascensdo ao lado de Miranda. Mas este é um
modelo Hollywoodiano e, nesse aspecto, a maioria dos filmes produzidos convergem
para 0 mesmo ponto.

A presenca de marcas famosas também € outro ponto de convergéncia entre
os dois filmes. As marcas como simbolos de poder, de dinheiro, de excentricidade,
de acesso a um mundo para poucos, em que o dinheiro e as relagbes sociais e
profissionais possibilitam o acesso a um ambiente de poder e prestigio.

Os dois filmes tém como ponto em comum ainda o urbano. Tanto as cenas
internas quanto externas sdo marcadas pela urbanidade: prédios luxuosos, trafego
intenso, carros, pressa, trabalho, estresse. Sdo nuances das grandes cidades, da
contemporaneidade. Miranda e La Fontaine sdo parametros para 0s jovens que
almejam a ascensédo, simbolizam o topo, o prestigio e o alto poder aquisitivo. Mas
sdo também, por outro lado, uma critica, uma mostra do quanto custa subir a
qualquer preco, o distanciamento das praticas simples, o preco da ascensdo. E isso
que afasta a jovem vivida por Anne Hathaway desse sucesso. Este é questionado a
todo instante nas duas narrativas. Poder, sucesso, moda, artificialidade s&o
aspectos buscados pelos personagens, mas ao mesmo tempo refutados pelo olhar
critico de outros.

Para Bakhtin, “o discurso ndo se constréi sobre o0 mesmo, mas se elabora
em vista do outro. Em outras palavras, 0 outro perpassa, atravessa, condiciona o
discurso do eu. Bakhtin aprofundou esse conceito, mostrou suas varias faces: a
concepcgao carnavalesca do mundo, a palavra bivocal, o romance polifénico”.
(BARROS; FIORIN, 1999, p. 29). Em Prét-a-Porter e O Diabo Veste Prada um
remete-se ao discurso do outro, reforcando-o, apropriando-se, compartilhando,
embora as tramas se distingam em muitos outros aspectos. Mas estes n&o invalidam

a presenca do fenébmeno do dialogismo.
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Quando se enuncia um discurso, afirma Bakhtin, estdo sendo construidos
dialogos em duas vertentes: uma delas, a da comunicacdo, mais complexa; em
outra, uma mais restrita (BAKHTIN, 1992). Ele afirma ainda que o discurso se
encontra com o discurso de outrem em todas as dire¢cdes, e nado pode deixar de
participar, com ele, de uma interagdo viva e tensa. O discurso nasce no diadlogo
como sua réplica viva, forma-se na mutua-orientacdo dialégica no discurso de
outrem no interior do objeto. A concepcdo que o discurso tem de seu objeto € a
dialégica. (BAKHTIN, 1998, p. 88-89)

Em Prét-a-Porter e O Diabo Veste Prada had uma interacdo de discurso, de
imagem, de género. As araras de roupa, 0s carros luxuosos, o discurso mordaz e as
vezes jocoso, 0 jogo de poder abrange facetas que interagem, exploram
potencialidade em comum, se replicam em face do dialégico. Ha, no espaco dos
dois, uma interface marcada pelos simbolos, pela identificacdo cultural, pelo
artistico.

As duas narrativas, por outro lado, dialogam com o discurso dominante de
gue a midia representa poder o que, por outro lado, simboliza o poder da propria
tecnologia, com suas ferramentas e redes de alcance amplo e eficaz. Os dois filmes
mostram o poder atrelado a revistas, ao marketing e a publicidade. Isso tudo, tendo
como meio o0 proprio cinema, uma outra midia. Os executivos sdo tanto da moda
como de veiculos ligados a comunicacdo. E é por esse mundo que tudo se
descortina, que os estratagemas se desenvolvem mesmo que de forma previsivel
conforme o modelo classico hollywoodiano.

O figurino projetado para as duas narrativas também se intercambiam. A
predominéncia é a do estilo classico, do luxo, dos sobretudos pomposos e sobrios,
isso tudo aliado ao excéntrico, ao despojado, ao ndo convencional, ao incomum.
Uma narrativa leva a outra e ambas, em especial neste aspecto, se apropriam uma
da outra.

Miranda se veste de maneira similar a Olivier e a Isabella, enquanto Andy
Sachs, antes e ao desistir da ascensdo, possui vestimentas mais proximas do
despojamento de Anne Einsenhower. Em um aspecto mais geral, o classico se
contrapbe ao exotico e despojado e, nesse aspecto, os dois filmes também
apresentam pontos de aproximacao. O estilo classico de Miranda, no entanto, ndo a
afasta do caricato, ao contrario, acentua a diferenca com relacdo a esta

caracteristica, pelo contraste, pela oposicdo entre a discricdo da roupa e 0 exagero
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da personagem. O mesmo processo ocorre em PAP com relagcdo aos figurinos
usados pelos executivos da moda. A gravata de motivos pueris usada por Olivier,
por exemplo, foi motivo de surpresa e chacota. Na narrativa, era mais um simbolo
que distinguia estilos, que remetia a existéncia de outro mundo: comum, sem
glamour, sem poder de compra.

Tanto o ODVP quanto o PAP possuem cunho polifénico®?, porém PAP é um
tipico filme de Altman, cheio de vozes bem diferentes, um collage, com marcante

distanciamento do monoldgico.

%2 polifonia € um conceito desenvolvido pelo tedrico russo Mikhail Bakhtin, ao estudar a obra do
romancista Dostoievski. Enquanto o termo monolégico reforga, fortalece o discurso do autor, a
polifonia expressa a variedade, a multiplicidade de vozes. Esta abrange uma maior autonomia dos
personagens no que concerne a autoria; enquanto o texto monoldgico, ao contrario, fortalece
personagens “completos”, acabados, fechados.
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CONSIDERACOES FINAIS

Como em nenhuma outra época, a midia esta presente na vida da sociedade
de forma absoluta e em todas as instancias. Sdo midias que se fortalecem na
medida em que a tecnologia se renova. Se elas vendem, também cumprem um
destino coletivo de troca de informacdes e conhecimentos. As criticas sdo muitas
com relacdo ao poder desses recursos, porém, ao lado delas esta o reconhecimento
de que a tecnologia midiatica instalou um processo irreversivel de mudancas na
ordem social, econdmica e cultural, o que ndo exclui a necessidade de constante
reflexdo sobre esses processos.

Esses filmes, se ndo expdem, fomentam claramente as discussdes de temas
relevantes como a globalizacdo, a inclusdo e exclusdo gerada pelo modelo de
producdo capitalista, a expansdo do urbano, deixam, no entanto, antevé-las por
meio da linguagem da comédia, da satira, do artistico, da mordacidade que tanto
PAP quanto ODVP possuem. E, neste caso também eles conversam.

Assim, essas narrativas filmicas ndo deixam de  conter,
metalinguisticamente, uma critica sobre o mundo representado, com seus aparatos
tecnoldgicos, suas estratégias de poder, suas vicissitudes e constrangimentos. A
midia é a tessitura das duas narrativas. E sobre elas que as tramas se constroem,
que os argumentos se entrelagam, que 0s personagens caricatos se desenvolvem.
Sejam editoriais de moda, cinema, publicagbes impressas, tudo isso leva ao poder,
ao luxo, ao contraste, a critica da critica. E todos esses fatores, embora néo se
conceba esses filmes como produtos eminentemente artisticos e sim comerciais,
levam a midia, aos seus bastidores, com suas redes de poder e angustia. E nesse
aspecto, também, as narrativas filmicas estudadas conversam.

Assim, cinema, moda, consumo e arte sdo perpassados pelo entrelagamento
de vozes, pelo coletivo, convergem por meio de experiéncias com teatralidade, se
identificam, se apropriam de valores culturais, pela imaginacdo criadora, pelo
inusitado.

Luxo, modo de producéo capitalista, moda, poder e consumo sdo marcantes
na producdo das narrativas ora estudadas. Possuem inumeros pontos de

convergéncia que possibilitam o dialogo e a interatividade entre elas. Esse veio
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perpassa essas producdes, uma vez que ha um consenso em torno da
superficialidade desses espacgos e tempos.

Depreende-se a existéncia ndo somente do dialogismo, mas também da
prépria metalinguagem, uma vez que ha uma critica ndo tdo velada ao préprio
mundo narrado nesses filmes. A moda, o cinema, 0s personagens caricatos formam
uma critica a si préprios, ao mundo do glamour, ao consumo e a fama, a ganancia e
ao distanciamento dos valores morais e éticos que tradicionalmente fazem parte da
vida humana, mas também sinalizam para interpretacées econdémicas e sociais O
que se vé, de forma contundente, mas com tracos da comédia, ao fim das
narrativas. A licdo, nos dois filmes, € de que ndo vale a pena atingir a fama e o
dinheiro a custa do distanciamento dos valores humanos. Em varias passagens, em
PAP, ha uma referencia ao excremento do cachorro, uma imagem metaforica entre
a vida representada nas narrativas e esse dejeto.

A interface arte/publicidade/cinema € evidenciada por meio das imagens, do
artistico, das marcas e da prépria estratégia para vender os produtos e a imagem
desses profissionais. Como pano de fundo, a midia. Sob a égide dela os
acontecimentos se descortinam, se intercambiam, expdem as vicissitudes e
desmandos de um mercado por um lado incomum, por outro, fruto da mais-valia, da
crescente exigéncia do mercado da moda, da criagdo das necessidades que nao
sdo vitais, mas que respondem ao apelo do marketing.

O discurso do filme PAP remete-se ao ODVP. Ambos, ao construirem suas
narrativas, conversam, dialogam, seja nas tramas, no tema, na forma como expdem
0 mundo pouco convencional dos bastidores da moda.

Os filmes evidenciam, também, a Iluz dos estudos tedricos aqui
desenvolvidos, o papel da midia como suporte para a amplitude comercial de
marcas renomadas e a transformacdo desses recursos midiaticos em verdadeiros
personagens de um ambiente cada vez mais dependente das inovagcbes e dos
avangos e que permeiam tanto a vida cotidiana quanto os proprios veiculos de
comunicac¢do, como a revista, a publicidade e o cinema, interfaces presentes nessas
narrativas.

Entre os pontos de convergéncia que levam ao dialogo entre os discursos
dos dois filmes, destacam-se o préprio figurino, caracterizado pelo luxo e marcas de

renome.
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Em que pese o didlogo entre os filmes estudados, tanto em termos de
discurso, imagem, tematica, figurino, personagens e géneros, os filmes ODVP &
PAP se distinguem em diversos aspectos (tramas, enredo, tomadas) o que nao
impede que um se remeta ao outro se apropriando, se enredando, formando uma
rede de pontos comuns que se alternam e interagem.

As narrativas filmicas estudadas representam os contrastes e as ordens que
permeiam a contemporaneidade, embora ndo se constituam no real. Mas, como
representacfes deixam antever essas nuances que marcam O periodo recente.
Imbricam-se ndo somente pela semelhanca, mas também pelas diferencas e
oposi¢cbes que expbem. Aspectos que nao permeiam somente a ficcdo, mas

simbolizam o real.
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