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RESUMO

O presente trabalho objetiva compreender como a telenovela opera propagando tendéncias e
gerando consumo de moda, e como isto se apresenta na narrativa “Viver a vida” (Globo,
2009). Analisa a moda na contemporaneidade como um processo que esta inserido na cultura
midiatica. Evidencia como a televisdo através da telenovela tornou-se uma grande referéncia
de moda no cenario brasileiro, desempenhando o papel decisivo de divulgadora de tendéncias
e geradora de consumo. Também serviram de suporte analitico para observar as repercussdes
da telenovela, revistas especializadas de moda e as demandas oriundas dos telespectadores ao

Centro de Atendimento ao Telespectador.

Palavras chave: cultura da midia, moda, telenovela, viver a vida.
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1. INTRODUCAO

Ao ser confrontado com o desafio de escolher um tema para o trabalho de concluséo,
logo pensei na moda. A primeira vista, pode parecer ser um assunto distante da comunicagéo,
mas esta intimamente ligado a ela. Se o que torna um grupo de individuos uma sociedade é o
fato deles se comunicarem entre si, a moda é também uma forma destes individuos
compartilharem cddigos dentro do seu grupo.

A moda é um fenébmeno da Idade Moderna, e que na contemporaneidade se encontra
cada vez mais em voga, ocupando um espaco de destaque tanto nos ambito social, quanto
econdmico e cultural. A raiz da palavra moda vem da origem latina modus, que significa
maneira, medida, e a moda como um sistema, vai se configurar como uma engrenagem que
integra 0 uso da roupa ao contexto sociolégico do sujeito que a veste.

Dentro do contexto das sociedades p6s-modernas a midia possui tamanho poder que é
possivel dizer que vivemos em um contexto da cultura da midia. Kellner (2001) afirma que o
papel da imagem, da moda, da musica popular na construcdo da identidade é muitas vezes
moldado por visdes ficticias de uma sociedade cada vez mais dominada pela midia e pela
informacéo.

Neste sentido, dentro do contexto brasileiro, a relacdo entre a moda e a midia encontra
seu expoente, sobretudo, no fendbmeno da telenovela. Sendo a televisdo a maior midia
brasileira, propagando informag¢do com um alcance muito grande, a telenovela se consagrou
como um grande produto cultural, se tornando a grande abalizadora e propagadora de
tendéncias de moda.

Assim, pretende-se aqui explorar a relagdo entre midia e sociedade para
posteriormente pensar como se constitui o sistema da moda, em si, Seu espaco no contexto
atual, e desta forma, como se da a midiatizacdo de seus processos. Levando em consideracao
a partir dai, a realidade da industria e da comunicagdo de moda no Brasil e como a telenovela
ocupa um espaco neste &mbito.

Desta forma, é possivel fazer uma analise de como os contedos de moda sdo
apresentados na novela “Viver a vida”, escolhida para exemplificar a teoria apresentada por
ser aquela transmitida no momento da realizacdo de minha analise, no espago de maior
destaque e audiéncia, o horario nobre da Rede Globo de Televisdo. E por ultimo pensar que
desdobramentos se originam da telenovela em outros &mbitos midiaticos e de consumo.

Apesar de evidente, a propagacdo de tendéncias de moda através da telenovela, € um

objeto de estudo ainda pouco explorado na comunicacdo. Nos ultimos anos é possivel

6



encontrar maior nimero de publicagdes, e também dissertacdes e monografias a esse respeito,
re-afirmando a importancia do fenémeno da telenovela dentro do contexto da moda brasileira.
Porém, como também acontece com 0s estudos que entendem a moda como um fendmeno
cultural e da comunicacdo, o objeto ainda se encontra emergente dentro do Brasil.

Na area de comunicacdo o enfoque mais comum é tratar do assunto pelo ponto de vista
do merchandising. O interesse deste trabalho é de entender os processos que estdo por tras
desta relacdo. Pretende-se aqui entdo relacionar o fendbmeno da moda a esta realidade dos
processos midiatizados da sociedade, situando-o dentro do contexto brasileiro onde acaba
diretamente ligado a importancia da telenovela. Devido a um processo ja consolidado através
de um histérico precedente, os produtores de uma telenovela tém por certa, desde seu
lancamento, que o publico a tera como referencial de moda, e ja preparam inclusive
lancamentos de produtos licenciados ligados a ela.

Este trabalho encontra-se estruturado da seguinte forma. No capitulo intitulado “A
moda na midia”, conceitua-se a cultura da midia e a moda como instancias relacionais. Situa-
se 0 cenario da midia brasileira fazendo referéncia a moda. No capitulo seguinte, com o titulo
de “A telenovela brasileira”, define-se 0 fenémeno da telenovela e os processos como ela se
torna referéncia do pablico, bem como ela ocupa um espaco neste produto televisivo.

Por ultimo, no capitulo “Viver a vida”, analisa-se a primeira fase dos capitulos da
telenovela a partir de sete personagens. Primeiramente com uma descri¢cdo de elementos da
narrativa e em seguida trata-se dos lancamentos comerciais ligados a ela e de sua repercusséo.

Tém-se como objetivo principal compreender como a telenovela opera propagando
tendéncias e gerando consumo de moda, e como isto se apresenta na narrativa “Viver a vida”.
E mais especificamente, analisar como 0s contetdos de moda sdo apresentados, seja através
do figurino das personagens ou inseridos no contexto da trama; mapear de que maneira 0s
conteddos ultrapassam a narrativa e se refletem em lancamentos comerciais, verificando como
a emissora é consciente de sua forca neste segmento dando suporte ao langamento de produtos
através da Globo Marcas; e averiguar como outras instancias da midia, em especial as revistas
de moda e comportamento, re-iteram a posicao de destaque da telenovela como referéncia de
moda, assim como faz o publico através da procura ao Centro de Atendimento ao

Telespectador.



2. AMODA NA MIDIA

No ambiente atual, a importancia e o alcance da midia € tamanho que sua influéncia
podem ser observados nos mais variados contextos da sociedade, da defini¢do do jogo politico
a constituicdo das identidades dos sujeitos. Na visdo de Kellner (2001) a propria esséncia dos
modos de ser e viver sdo atualmente constituidos em grande parte pelos padrdes e modelos
oriundos da cultura da midia. O autor afirma que esta cultura é “um terreno de disputa no qual
grupos sociais importantes e ideologias politicas rivais lutam pelo dominio e que os
individuos vivenciam essas lutas por meio de imagens, discursos mitos e espetaculos
veiculados pela midia”, (KELLNER, 2001, P. 10-11).

No contexto do capitalismo vigente, que vivenciamos, tais interesses vao ser
difundidos em grande parte no sentindo de gerar consumo pelos receptores das mensagens
midiaticas. As idéias discutidas por Kellner tém influéncia direta das teorias da sociedade do
espetaculo.

Em sua analise da sociedade moderna como uma sociedade de consumo, Debord se
refere a esta como a sociedade do espetaculo, que € “o momento em que a mercadoria ocupou
totalmente a vida social” (DEBORD, 1997, p. 30). Para o0 autor a nocao de espetaculo surge
como uma manipulagdo alienante da ideologia e da economia, a fim de instigar uma cultura
de lazer e entretenimento facil, com o objetivo de docilizar as audiéncias.

De acordo com Debord, a sociedade espetacular entende o trabalhador como um
consumidor, e desta forma, tenta constituir e explorar seus desejos e necessidades. O autor
construiu entdo sua teoria calcada nos ideais revolucionarios dos anos 60, trazendo uma visao
do triunfo de tal sociedade. Porém como afirma Freire Filho (2005), ao empregar o conceito
de espetaculo deve se atentar para fora dos bastidores do espetaculo e também levar em

consideracao o outro lado do processo:

Neste particular, a safra recente de estudos sobre a (pertinaz) riqueza da vida
cotidiana e o papel das mediagOes culturais na recepcdo de midia, as diversas
pesquisas qualitativas e investigacdes etnograficas que avaliam o eventual grau de
autonomia das audiéncias diante dos dispositivos de comunicacdo. (FREIRE
FILHO, 2005, p. 41)
Kellner (2001) segue este pensamento e entende que o espetaculo permeia e mobiliza
a vida cotidiana, porém acrescenta que devido ao carater volatil de suas investidas, nem
sempre se obtera os resultados desejados junto ao publico. Atentando para o fato de que o

publico apropria-se da mensagem e cria sua prépria leitura daquilo que lhe é apresentado.



Segundo o autor, por causa da complexidade dos produtos culturais que a midia
veicula, precisa ser feita uma abordagem ampla que abarque multiplas dimensdes. Deve-se ao
tomar um objeto para analise atentar para o que ha na superficie assim como para o que ha de
mais profundo.

Assim, na andlise proposta pelo autor, ¢ combinado um entendimento de como se
produz e de em que tipo de economia se circunscreve o0s objetos pretendidos. Bem como uma
analise e consequente interpretacdo dos textos contidos ali, de como se d& no publico a
recepcao do que ele recebe e qual o uso que a cultura midiatica como um todo faz do objeto.

Um dos conceitos dos quais Kellner (2001) faz uso é o da articulagdo, proposto por
Stuart Hall. Tal conceito refere-se a como diversos componentes sociais organizam-se em
torno de um objeto, sendo importante o entendimento dos diversos ambitos e relacdes
envolvidos, equilibrando a relagdo de producao e recepcdo, e entendendo que o resultado final
se da da articulacdo das duas esferas. A teoria da articulacdo para Hall sugere que os sujeitos
mais do que pensam aquilo que uma ideologia Ihes programa, e sim como sdo capacitados e
até fortalecidos por tal ideologia a criar sentidos para seu papel como sujeitos.

De certa forma, afirma Kellner (2001), a mesma midia que tenta conformar os
individuos oferece também meios para que os individuos se fortalecam na oposicdo as
mensagens que ela divulga, na visdo do autor. O que torna a idéia de uma manipulacdo
idealizada que visa controle absoluto, algo vulneravel.

A cultura da midia esta ligada a uma cultura de consumo, tendo em vista que
primeiramente a midia obedece a um capital que suporta os interesses econémicos de grupos
especificos. Barbosa e Campbell (2006, p. 26) afirmam que o consumo ¢ “um mecanismo
social percebido pelas ciéncias sociais como produtor de sentido ¢ de identidades”. Sendo o
consumo simbdlico tdo ou mais importante que o consumo fisico, do produto em si, no
contexto atual.

Ao consumirmos bens e servi¢os, estamos constituindo nossos “eus” e negociando
nossos significados no dialogo entre o coletivo e o individual. E 0 consumo se tornou uma das
mediac0es de tal dialogo.

Como afirma Garcia Canclini (2006), comunidades nacionais dao lugar a comunidades
de consumidores. Sua teoria afirma que os cddigos que definem os individuos e o0s
identificam como sociedade, dentro do contexto fragmentado atual, deixam de ser os cAdigos
de etnia, classe ou nacdo sendo substituidos por codigos de consumo. Tal movimento tem

como uma de suas razdes, a transferéncia da esfera politica para os meios eletronicos.



O entretenimento evidencia esta relacdo de midia e consumo. Ao fazer uma andlise da
trajetéria da cantora Madonna, por exemplo, Kellner (2001) demonstra como a identidade é
construida através de aparéncia, imagem publica e consumo, demonstrando que esta
identidade p6s-moderna €, por tais caracteristicas, mais sujeita a instabilidades e mudancas.

Esta identidade pds-moderna é mais fragmentada pois esta inserida em um contexto
atual, que é por si sé mais multiplo e fragmentado, como ja foi dito. Hall afirma entdo que tal

realidade acarreta no individuo uma “perda de si” e assim, em uma crise de identidade:

Quanto mais a vida social se torna mediada pelo mercado global de estilos, lugares
e imagens, pelas viagens internacionais, pelas imagens da midia e pelos sistemas de
comunicacdo globalmente interligados, mais as identidades se tornam
desvinculadas — desalojadas — de tempos, lugares, historias e tradi¢des especificos e
parecem “flutuar livremente”. Somos confrontados por uma gama de diferentes
identidades (...) dentre as quais parece possivel fazer uma escolha. Foi a difusdo do
consumismo, seja como realidade, seja como sonho, que contribuiu para esse efeito
de “supermercado cultural”. (HALL, 2006, p. 75)

Segundo Hall, estamos frente a frente com um falso dilema que seria o de que a
globalizacdo acarretaria em um desaparecimento das identidades ou um retorno as suas
origens. O que ele aponta é o processo chamado de traducdo, que “descreve aquelas
formacdes de identidade que atravessam e intersectam as fronteiras naturais” (HALL, 2006, p.
88), como uma maneira de entender 0s novos sujeitos deste novo tempo.

Na traducdo, o sujeito carrega os signos ligados a suas origens e tradi¢Ges, porém isto
ndo Ihe da uma identidade finalizada e pronta, no sentido tradicional. A interconectividade das
culturas e dos meios, afeta esta constru¢do fazendo com que individualmente cada sujeito
pertenca ndo apenas a um esquema, mas a um conjunto de esquemas simultaneos que se
alteram entre si.

Nos topicos a seguir, evidencia-se como os conceitos da cultura mididtica, identidade e
consumo se perpassam dentro do sistema da moda, e em seguida de encontro com o contexto
das telenovelas brasileiras. Para assim, ser possivel realizar uma analise do objeto de pesquisa

aqui destacado segundo os preceitos que sugere Kellner (2001).
2.1 A moda

Segundo Kellner (2001) os processos da sociedade estdo todos sob a influéncia da
cultura da midia. Sendo um destes processos a moda, para entender como se da esta relacao €

preciso buscar primeiro uma definicdo para o fendbmeno da moda, o que seré feito neste topico
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levando em conta os estudos que articulam moda e cultura. Tais estudos buscam referéncias
em grande parte na antropologia, e desta maneira encaixam a moda dentro do conjunto maior
de fendbmenos representativos de uma sociedade em um determinado periodo e espaco. Um

bom comeco para esta reflexdo é encontrado em Preciosa:

No caso especifico da moda, e é bom que eu adiante isso logo para vocé, eu a
percebo como uma forma absolutamente singular de sintonizar idéias, sensacoes
que vdo modelando o contemporaneo, encarnando-as. Neste sentido, ela, em certa
medida, pode nos oferecer um diagnéstico do mundo em que vivemos. Nas suas
mais variadas manifestagdes, ela nos propde modos subjetivos que serdo vestidos
por nés. Isso exige que estejamos bastante atentos ao sentido das peles que iremos
sobrepdr as nossas. (PRECIOSA, 2005, p. 30)

Trata-se entdo de um fenémeno socio-historico e um ideal fundado no pensamento
ocidental moderno e que diz respeito ao tipo de sociedade calcada por esta mentalidade, como
é definido por Calanca (2008). O surgimento da vestimenta, aqui pensada como a
indumentaria cumprindo pura e simplesmente seu objetivo pratico, precede a moda em
milhares de anos, quando o homem passa a se utilizar de itens encontrados no ambiente em
que ele habita por pudor, buscando protecdo e/ou adornar seu corpo.

A moda por sua vez, surge ao fim da idade média, e se diferencia dos “modos de
vestir”, que € o que a precede, pois se instaura um sistema onde as mudancgas destes modos
ndo se ddo mais de maneira aleatoria, seguindo mudancas de clima, ocasionada por
circunstancia de periodos de guerra, e sim se tornam regras. Na logica deste sistema, vao ser
determinadas diferentes correntes como parte do modus operandi daquela sociedade que
determinam o que faz ou ndo parte da pauta em vigor.

A moda ¢ entdo uma constante busca por um “novo”, onde tendéncias surgem a toda
hora em um constante movimento de re-invengdo. Calanca (2008, p. 13) diz que “desde que
ela surgiu no Ocidente, no final da Idade Média, ndo tem um contetido especifico. E um
dispositivo social definido por uma temporalidade muito breve e por mudangas réapidas, que
envolvem diferentes setores da vida coletiva.”

O surgimento do sistema da moda neste momento é guiado por diversos fatores
propicios, atentando para aquele que talvez seja 0 mais importante como é destacado por
Mesquita (2004, p. 25) ao afirmar que “é coincidentemente com o momento de emergéncia da
idéia de ‘individuo’ que a Moda se instaura”. A moda encaixa-se dentro daquilo que é forma
de expressdo da individualidade do ser, de diferenciacdo, assim como também define o que

ele é como ser cultural.
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Tendo definido que a partir de certo momento podemos dizer que por tras de uma
vestimenta existe uma significacdo subjetiva, passamos agora para entender como se da esta
construcdo, que vai ser resultante de alguns fatores. Calanca (2008, p. 17) diz desta resultante
de uma multiplicidade que “o ato de vestir ‘transforma’ o corpo, ¢ essa transformacao nao se
refere a um Unico significado bioldgico, fisiolégico, mas a multiplos significados, que vao
daquele religioso, estético, aquele psicoldgico.”

Em primeira instancia, temos a moda como uma referéncia, nos foi condicionado que
deveriamos nos vestir, simplesmente. E que devemos vestir-nos de certa maneira, pois foi
concebido no subconsciente de nossa sociedade que o cddigo do vestir deve ser condicionado
de tal maneira, com tecidos e ndo com folhas, por exemplo. Desta forma, a moda é uma
combinacédo social, que se da entre os membros de uma sociedade para que se identifiquem
como tal.

No momento devido a trajetdria tomada por este sistema dentro da nossa sociedade,
vivemos dentro do periodo que Lipovetsky (1989) denomina de “moda consumada”, que vai
ter como pilares a efemeridade, o individualismo e o esteticismo. Depois do periodo da “moda
aberta” onde se consolida o prét-a-porter’, e a légica industrial na moda, expandindo as
fontes de inspiracdo, e facilitando o acesso, esta nova fase, onde tudo isto j& se consumou, vai

servir de ambiente para que ocorra a:

Dissolugdo dos grandes referentes proféticos, fim das formas tradicionais da
socializacdo, colocacdo em circulacdo permanente das coisas e do sentido, o
terminal da moda faz regredir as resisténcias sociais a mudanca, impulsiona uma
humanidade mais deliberadamente histdrica e mais severa em matéria de exigéncia
democrética. (LIPOVETSKY, 1989 p. 156)

O primeiro pilar deste momento social que vivemos, segundo Lipovestky (1986) é a
efemeridade, que pode ser encarado como o “tempo do novo”. Na sociedade atual, onde tudo
é rapido e a todo 0 momento surgem novas tecnologias, novas midias, novas correntes de
pensamento e somos expostos a cada vez mais fontes de informagfes ao mesmo tempo, ha
uma incessante busca pela proxima tendéncia, por descobrir e desbravar novas possibilidades.

A moda é em sua esséncia isto, a voga e a conseqliente queda de status de um item
sendo substituido por outro. E dentro do cenéario atual “o desejo por outro modelo, o mais

recente possivel, é instantaneamente satisfeito pelo ciclo da moda na pds-modernidade”

! Termo original em francés que refere-se a moda encontrada para consumo “pronta para vestir”, produzida em
escala industrial e que é vendida de maneira massificada.
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(BARNARD, 2003, p.227). Ou seja, a efemeridade levada ao extremo casa perfeitamente com
a légica do sistema da moda e a eleva a protagonista dentro do contexto p6s-moderno.

No que costuma se chamar de sociedade do consumo, ha o império do passageiro
sobre o qual Bauman (2008 p. 124) diz que “a vida de consumo nao pode ser outra coisa
sendo uma vida de aprendizado rapido, mas precisa ser também uma vida de esquecimento
veloz”. A super-velocidade com que as novidades nos sdo apresentadas faz com que tenhamos
que nos adaptar ao novo com uma grande facilidade, mas também nos torna mais
desprendidos de maneira que o0 novo logo se torna velho e deve ser substituido pelo novo mais
NOVo e assim sucessivamente.

O segundo pilar da “moda consumada” ¢ o individualismo. Como ja foi mencionada, a
ascensdo do individuo contra o coletivismo é essencial para a origem do fenbmeno da moda.
E no momento atual, tal relacdo se torna cada vez mais vital para entender o funcionamento
dele.

Pode-se dizer que estamos na era da super-valorizagdo do individuo. E como estamos
numa sociedade onde a pessoa é definida pelo que consome, encontraremos um contexto onde
segundo Garcia e Miranda (2007 p. 24) dizem que “a fungdo de possuir ¢ criar ¢ manter o
sentido da autodefinicéo: ter, fazer e ser estdo integralmente relacionados. Pessoas expressam
0 Seu eu no consumo e véem as posses, por conseguinte, como parte da extensdo do seu ser.”

De forma a expressar esta individualidade tdo incentivada, vamos incorporar através
da moda os signos do que nos constitui como nds mesmos. Assim, as multiplas facetas do que
somos, vao ser definidas pelas roupas que vestimos, entrando ai também o terceiro pilar que
definiu Lipovetsky (1989): o esteticismo. Pois se trata também de uma “era das imagens”,
onde ser se confunde com parecer e assumir uma nova identidade se d& através da construcéo
de nossa imagem perante o olhar do outro.

Ao optar por um casaco X em detrimento de um casaco Y, por exemplo, estamos
entdo demonstrando que nos identificamos com o que X representa através do consumo.
Adquirir o produto em si ja se tornou secundario, ja operamos seguindo uma ldgica do
consumo da idéia que esta agregada a ele. Mesquita (2004, p. 90) afirma que no mecanismo
do mundo fashion o que rege ¢ a idéia de que “acima da proposta de mostrar as roupas € 0s
acessorios, paira o objetivo de construir imagens”. O status da marca, o papel que ela
representa no imaginario das pessoas € muito mais valioso que seus produtos em si, € € isso
que vai nos atrair.

A publicidade de diferentes etiquetas explora isto abertamente. E desta forma trazem

em suas campanhas imagens que identificam seu produto como roupas a serem usadas por
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mulheres fortes, ou entdo como mulheres romanticas, seja qual for o discurso. Em resposta, a
consumidora destas marcas ao vestir as pecas estard na verdade aderindo ao subtexto que as
acompanha, que representa a identidade que ela quer que reconhecam como sua naguele
momento.

E assim se juntam os trés pilares. Pois se a identidade, expresséo do individualismo, se
da pela expressao estética, ela também se d& de maneira efémera, pois na modernidade, ela
também ndo é estatica, € uma construcdo ininterrupta. A l6gica do consumo faz com que
segundo Bauman (2008, p. 145) “no caso da autodefinicdo e da autoconstrucdo, como em
todas as outras atividades da vida, permanece fiel a seu personagem e proibe a acomodacéo
final e qualquer satisfagéo perfeitas, consumada, que ndo requeira novos aperfeicoamentos”.

No ciclo de constante renovacdo da moda, a identidade € construida e desconstruida a
cada temporada. A “couraca” que nos reveste € frequiientemente trocada e junto com ela vamos

assumindo diferentes papéis sem que tenhamos que nos ater especificamente a um:

O sujeito contemporéaneo tem a ilusdo de mudancas subjetivas; ou seja, a partir das
mudancas de sua aparéncia fisica, acredita poder fazer operar a garantia de
alteragdes no modo de existéncia em relagdo a si. Isto é, o “desejo de mudar” — de
vida, de personalidade, de amor, de modo de existéncia — é muitas e repetidas
vezes, transformado em incessantes mudancas de roupa. (MESQUITA, 2004, p. 69)

Permanecendo no campo da representacdo, € possivel ampliar o conceito para
englobar outros aspectos. Ao dizermos quem somos atraves do que vestimos também
demonstramos nossa fungdo social, seja ela a real ou a almejada. Ou seja, além de expressar
no que acreditamos, expressamos qual o valor que possuimos, ou queremos aparentar que
possuimos, para a sociedade. Importante dar destaque para a questdo da posicdo social, e a
preocupacao constante existente de estar sempre em posicao elevada em relacéo aos outros. O
homem moderno vive em constante necessidade de reafirmacdo aos olhos dos outros,
buscando cada vez mais o olhar alheio para validar quem ele é.

O sentimento de reconhecimento € o que completa o0 ato da moda, pois se queremos
parecer algo, € para além de nds mesmos, é também para encontrar o olhar de alguém. Sendo
0 homem um ser social, ele ndo se completa em si mesmo, precisa do aval da sociedade como
referéncia. Nos expressamos como individuos sim, mas ndo como individuos desconectados
de um contexto, conforme Preciosa (2005).

Garcia e Miranda (2007) falam da idéia do “autoconceito” que nos ajuda a entender
esta relacdo, ao separd-lo em trés categorias: o real, o ideal, e o social. O real diz respeito a

idéia que se tem de si mesmo, as autoras afirmam que “o significado escolhido no ato de
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vestir é entendido como apropriado quando reforca a maneira pela qual o consumidor pensa
sobre si” (GARCIA; MIRANDA 2007, p. 29), o que estd mais ligado a construcdo da
identidade que cada um percebe como sua.

O ideal seria “moldado por elementos da cultura do consumidor, como herois ou
pessoas nos anincios que servem como modelos de realizagdo ou aparéncia” (GARCIA;
MIRANDA 2007, p. 29), que extrapola a questdo da identidade para aquilo que se aspira ser,
e encaixa a midia como referencial da cultura. E o social por sua vez “¢ definido como
resultado da imagem que o individuo faz de si diante da percepcdo dos outros em situacéo
especifica” (GARCIA; MIRANDA, 2007, p. 29).

Desta forma, o que se chama de autoconceito social é o reconhecimento do nosso
discurso indumentario pelo outro. Aqui se encontra um paradoxo da moda, que € o da
diferenciacéo versus o reconhecimento, ao mesmo tempo em que hd um grande incentivo para
a expressdo individual, o sentimento de pertenca também é importante, pois ninguém quer
estar desconectado do mundo e da sua sociedade. Hollander (1996, p. 229) compara que
“vista de um modo, a moda faz com que muitos parecam notavelmente iguais; vista de outro
modo, a moda permite que um pareca excitantemente tnico.”

O processo identitario entdo se estende ndo apenas como algo pessoal, mas passa
também por uma esfera de construcdo de uma identidade coletiva. Na pds-modernidade onde
somos constantemente colocados em prova contra verdades que caem e fronteiras que néo
existem mais, em um mundo cada vez mais interligado, o sentimento de pertencer a um grupo
maior é de certa forma uma protecéo.

Outro aspecto que é importante se ter em mente ao pensar a moda, diz respeito a
maneira como ela constroi e representa a sexualidade. A comegar pela simples convencgéo do
que faz de um membro do sexo masculino ou feminino tal coisa, como ele esta englobado
dentro deste “pacote” e o que ¢ admitido de um e de outro ao longo do tempo.

Antes mesmo de constituir-nos um posicionamento através da moda, expomos a
identidade de sexo a que pertencemos. Aqui retomamos de certa forma, a idéia do mecanismo
da moda funcionando como referéncia, e tal referéncia se constitui em um dos principais
pontos de partida da moda como bem pontua Hollander (1996, p. 47) ao afirmar que “desde
gue a moda comecou, as formas de vestuario que expuseram o corpo masculino ou feminino
eram geradas pela fantasia sexual e entdo temperadas para ajustar-se as outras dimensdes da
vida”.

O ato de vestir implica de certa forma um desejo de ser despido, ao buscar aprovacédo

do olhar do outro, uma das coisas que buscamos € despertar desejo sexual no alvo de nossa

15



preferéncia. Barnard (2003, p. 171) afirma que “parece razoavel dizer que as pessoas obtém
prazer do olhar e que, no inicio pelo menos, é na base das impressdes visuais que € despertado
0 interesse libidinal”.

O que se diz como do homem e da mulher é definido pela cultura, e a moda é uma das
engrenagens que movimenta estes conceitos. Barnard (2003 p. 167) diz que “ndo ¢é verdade
gue moda e indumentaria simplesmente refletem uma identidade ja existente de sexo e
género”, ou seja, a moda ndo serve apenas para reproduzir estes conceitos ja prontos para toda
a eternidade. Como seu motor é a busca por um novo, cada vez mais evidente, e uma re-
invencdo e também re-interpretacdo constante, vai ser provocada também uma mobilidade

naquilo que constitui a identidade sexual. O autor também afirma que:

E completamente arbitrario qual traje ou cor uma cultura alvitra ser masculino ou
feminino, mas, uma vez que a decisdo foi tomada, as cores e as roupas passam a
formar um conjunto paradigmatico, e os significados sdo determinados ou gerados
por meio das escolhas feitas de acordo com aquele conjunto paradigmaético.
(BARNARD, 2003 p. 170).

Ou seja, partimos de um conjunto estético de signos, e a maleabilidade dos conceitos
de masculino e feminino surge de um subseqiiente jogo com tais signos. Se em determinado
momento, as mulheres realizaram uma revolucédo sexual e passaram a adotar comportamentos
antes ditos como masculinos, na moda isto se refletiu na adocéo de itens do guarda-roupa do
sexo oposto que reforgassem esta nova identidade a ser assumida.

Para se criar uma identidade que seja transgressora, o feminino busca signos para
atrelar a sua identidade de género que se choquem com o masculino e vice-versa. Depois de
muitos anos em que tal movimento se deu muito mais por parte das mulheres, “ambos os
sexos dedicam-se hoje em dia a jogos de troca, porque pela primeira vez em séculos 0s
homens estdo aprendendo hébitos de wvestir com as mulheres, e ndo o contrério”
(HOLLANDER, 1996, p. 224).

Entdo, no que diz respeito a moda, € importante carregar a definicdo do que ela é,
como mecanismo que constroi subjetividades sobre as vestimentas. Os trés pilares definidos
por Lipovetsky (1989) como seus regentes, a efemeridade, o individualismo e o esteticismo,
assim como seus desdobramentos. Levando em consideracdo especialmente para a analise
posterior deste trabalho, o que diz respeito a identidade como constru¢édo individual versus a
busca pelo reconhecimento social. E também a constituicdo da identidade de sexo e género

manifestada na moda.
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2.2 Da alta-costura para o prét-a-porter e a configuracdo do momento atual

Uma vez entendido como a moda opera como um sistema maior, passamos para
compreender o atual momento em que a moda se encontra. Para tal compreenséo, é necessario
analisar brevemente a trajetoria histérica da moda para chegar até aqui, em especifico a
passagem de uma realidade do haute-couture? para a consolidacdo do prét-a-porter, onde se
d4 o momento da “moda consumada” definida por Lipovetsky (1989) e ja explicitada aqui.
Para poder em seguida entender como a midia aparece e se relaciona com a moda dentro deste
contexto maior.

Estabelecido o sistema da moda, do fim do renascimento em diante a industria e o
mercado se organizam. O momento histérico que vai nos interessar primeiramente é o da
consolidacdo do modelo da haute-couture, termo original em francés, ou alta-costura como
referéncia.

Segundo Braga (2007) o conceito de alto-costura surgiu na década de 1850 em Paris,
na Franga, com o estilista Charles Frederick Worth (1825-1895). Entre suas clientes ilustres se
encontravam a imperatriz Sissi da Austria e Eugénia de Montijo, esposa de Napoledo I, que
procuravam em seu atelié por sofisticacdo e exclusividade. Foi ele quem primeiro colocou
etiqueta em suas criagOes, € chamado de estilista e ndo mais costureiro pois ndo produzia
satisfazendo encomendas e o gosto das clientes. Produzia apresentagdes de suas colecOes para
as compradoras algumas vezes ao ano e expunha o0 seu ponto de vista nas roupas. Braga

afirma;

A facilidade financeira vinda com a Revolucdo Industrial favoreceu até mesmo
quem nao tinha tradicdo ou sangue azul, e com a invencdo e 0 uso da maquina de
costura, ainda no periodo do Romantismo, houve, de fato, uma enorme
aproximacdo visual entre as roupas das diversas classes sociais. Dessa maneira,
entrou para a moda o prestigio do artista, do criador de moda, que exteriorizava seu
gosto e suas vontades no processo de elaboracdo das roupas, dando o aval de seu
prestigio ao assinar a sua criacdo. Era a alta-costura para a moda feminina.
(BRAGA, 2007, p. 63-64)

Temos desse modo algumas idéias que permanecem até o contexto atual e que valem
ser destacadas. Como o fato de os rumos dos meios de producdo definirem as articulacdes no

ambito social, a valorizagcdo da assinatura do produto e a busca por uma referéncia que

influéncia as vontades de consumo.

% Termo que refere-se a moda produto da criacio de um atelié em escala artesanal de modelos exclusivos por um
preco elevado. Na Franca moderna, o termo é protegido juridicamente e s6 pode ser empregado por empresas
que atendem a uma série de pré-requisitos sendo integrantes de uma federac&o.
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A primazia da alta-costura como grande referéncia perdura até o poés-guerra na década
de 1950, sendo influenciada pelos diferentes criadores que se estabelecem no periodo e
também de acordo com as mudancas sociais que geram diferentes desejos relativos a moda.
Hollander (1996 p. 205) afirma que “depois da segunda guerra mundial, o poder da moda
produzida em série foi pela primeira vez reconhecido”.

O prét-a-porter, ou “pronto para vestir’, & responsavel por uma maior difusdo da
moda e a adaptacdo a um grande mercado de consumidores de varejo. Para Calanca (2008 p.
204) tal modo opera “estetizando a moda industrial e massificando a grife”.

Segundo Braga (2007 p. 86) na década de 50 “a indUstria do prét-a-porter tornou-se
cada vez mais significativa por influéncia norte-americana e o sportswear se popularizava
cada vez mais”. Atentemos entdo para estes dois fatores transformadores da moda neste
momento. Em primeiro lugar, a influéncia americana que se da pelo pais apés a guerra
despontar de vez como a maior potencia mundial, tendo o poder econdmico e por sua vez
cultural, roubando o espaco de referencial da moda que até entdo sempre olhava para Paris. O
cinema de Hollywood ja consolidado exportava para todo o0 mundo a maneira de vida dos
estados unidos e a ideologia do seu consumo, e as grandes estrelas se tornam referencial de
moda.

Em seguida, o sportswear, o traje esportivo assume um lugar de destaque. Calanca
(2008, p. 186) diz que a partir do periodo pds segunda guerra “quando as profundas
mudancas nos costumes e nos comportamentos de massa, principalmente o aumento da renda
e do tempo livre disponiveis, contribuem para transformar a pratica esportiva em produto de
massa”. Assim, as roupas esportivas vao ganhando mais espago no cotidiano e influenciando
na maneira de vestir. Tal comportamento também gerou uma mentalidade de se valorizar a
aquisicdo e exibicdo de um corpo atlético, segundo a autora.

A moda se simplificou, ficou mais béasica, devido a esta adequacdo a producdo de
massa que € cada vez mais capaz de reproducdo em grande escala, e também da praticidade
que veio da ascensdo da nogdo de traje esportivo. E também como frisa Hollander (1996),
aproximou mais a roupa feminina da masculina, que ja era essencialmente mais pratica que a
feminina, como resultado das revolugdes sexuais e do novo papel da mulher.

E também um momento de rebelifo, quando os anos 60 trazem acontecimentos que
acarretam em diversas quebras comportamentais e re-formulacdo de pensamentos. Sendo
conforme Braga (2007 p. 86) nestes anos “nos quais a juventude se impds”, que se consolida

por vez o prét-a-porter, que democratiza de vez as criacdes dos estilistas.
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Um icone desta nova movimentacao é o jeans, que segundo Braga (2007 p. 87) “nédo
pode ser esquecido como a grande afirmacdo da moda jovem, ndo s6 em seus modelos
tradicionais como também nos novos, com inumeras intervencdes modernas a sua época”.
Calanca (2008 p. 193-194) ainda afirma que no final dos anos 60, o0 jeans se torna a peca de
vestuario universalmente aceita, conseguindo superar “quase todas as divisdes de classe, sexo,
idade e ultrapassar os limites regionais, nacionais e ideoldgicos”.

Em seguida, devemos levar em conta os diferentes movimentos, advindos das
revolucBes comportamentais seguintes, que trazem influéncias estéticas que se transformam
em tendéncias, entre eles os hippies, os punks, a cena disco. Cada “tribo de moda” trazendo
para 0 jogo uma multiplicidade, onde segundo Braga (2007 p. 95) “os opostos comegaram a
conviver em harmonia e ambos sendo aspectos de moda”, assim como “nos passou a idéia de
gue ndo havia mais uma Unica verdade de moda e sim, varias realidades; diversos vieses.”

E neste caldeirdo que resulta 0 momento atual da moda em que tendéncias paralelas
convivem, e na valorizacao do individuo, que Lipovetsky (1989) afirma ser um dos pilares do
contexto atual. E € através do consumo que se da a construcdo e consequente re-construcdo da
identidade. Tudo isto em uma era midiatizada que exp0e as tendéncias para serem absorvidas

por seu publico.

2.3 Relagdo entre a midia e a moda

Se 0s processos na sociedade contemporanea vdo acabar sendo englobados pelo
alcance da midia, na moda ndo seré diferente. Conforme Kellner (2001 p. 333) “a cultura da
midia tende a construir identidades e posi¢cGes de sujeito, convidando os individuos a
identificarem-se com figuras, imagens ou posturas bem especificas”. Desta forma, moda e
midia se retro-alimentam, se sustentam e se identificam mutuamente. No mundo fashion

vamos encontrar uma cena em que:

Do look autoral dos criadores do Phytoervas Fashion as releituras de maior
probabilidade comercial que repercutem nas passarelas montadas em shopping
centers, observamos que a comunicagdo vai dar suporte @ moda que se cria e que se
coloca sobre o corpo, a qual ganha as passarelas, vitrines, paginas de revistas e
jornais, programas de televisdo e sites na internet para entdo ser admitida e
aclamada nas ruas. (GARCIA; MIRANDA, 2007, p. 81)

Sendo a moda comunicagdo, como prop0e as autoras, 0 proprio corpo se torna a midia

primaria pois é através dele em primeira estancia que estamos divulgando para 0 mundo a
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nossa mensagem. Pela nossa maneira de portar, pelos adornos que colocamos nele, através de
modifica¢Bes corporais por exemplo.

E o préprio corpo, € o entendimento do que ele representa para nds, o “autoconceito”,
é um dos principais focos das publicidades nesta era da préatica esportiva e da valorizacdo das
formas do corpo, como € definido por Calanca (2008). Desta forma também as modelos
ganham notoriedade, pois sdo representantes do corpo na moda, sendo grandes valores
agregados a marcas té-las como porta-vozes.

A midia secundaria € a roupa, que veste o corpo, seguindo a classificacdo de Garcia e
Miranda (2007). Pois continua a comunicacgéo revestindo-o de variados signos, e portando em
si as construcgdes que o sujeito julga interessante apropriar como suas naquele momento.

E os meios externos, que necessitam de um suporte para comunicar a moda seriam as
midias terciarias nesta relacdo. Conforme as autoras “a humanidade privilegia o olhar como
porta de entrada das sensagdes e do proprio conhecimento” (GARCIA; MIRANDA, 2007, P.
83). E desta forma, a visibilidade que as midias massivas possuem dentro da cultura, vai
torna-las o alvo dos olhares, sendo possivel ocupar o lugar de expoente maximo de divulgar
as tendéncias e diretrizes da moda.

Kellner (2001, p. 338) afirma que a partir de certo momento “a cultura da midia se
transformou numa fonte particularmente poderosa de moda cultural, pondo a disposicao
modelos de aparéncia, comportamento e estilo”. Estes modelos recebem a adesdo dos
individuos a medida que a exposicéo a eles se da intensivamente e com constante reforco.

Lipovetsky (1989) também discorre sobre a relacdo moda e midia, definindo-a como
algo tdo interligado que a propria logica da cultura de massa midiatica funciona segundo
preceitos daquilo que ele define como os proprios do funcionamento do sistema da moda,
tornando-se uma engrenagem comandada pelas diretrizes de uma renovacao acelerada, do
sucesso efémero e da seducdo. O autor também coloca no centro do consumo cultural, a
paixonite de massa. Ao fazer isso, diz que desde 0s sucessos no ambito musical, por exemplo,
tudo vai ser definido por correntes de desejo do publico por determinado produto, como nas
tendéncias da moda. E que tais ondas de desejos vdo sendo substituidas por outras
sucessivamente.

O que define uma paixonite € o fato de que “ndo fere nada, ndo choca nenhum tabu”
(LIPOVETSKY, 1989, p.206), tratando-se de uma “mudanc¢a na continuidade”. Uma espécie
de subversdo controlada, em que se rompe com 0 pardmetro antigo para ser substituido por
um novo, mas 0 novo é reconhecivel e sustenta 0 mecanismo ja empregado ndo alterando o

funcionamento da engrenagem.
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Um aspecto importante a ser frisado é a atencdo que o autor da a como esta industria
cultural tenta estender ainda mais sua visibilidade investindo pesado na promocdo e
publicidade de seus produtos para garantir-se de eventuais contracorrentes que possam Vir a
afetd-la. E com este objetivo, também estende-se por multimidias que acabam por criar uma

rede de itens que derivam do produto cultural. Lipovetsky afirma:

As novas estratégias multimidia permitem néo sé distribuir por diferentes filiais os
riscos muito elevados inerentes ao mercado cultural, mas igualmente promover
produtos com vocacdo multimidia. Assim, os conglomerados multimidia
organizam-se de tal maneira que o crescimento de uma atividade beneficia as outras
— um filme de sucesso conduz a um programa de televisdo; de um livro tira-se um
filme ou uma série; as histérias em quadrinhos ddo origens a filmes.
(LIPOVETSKY, 1989, p. 208)

Como ja foi discutido anteriormente, a moda seduz desperta desejos, gera tendéncias
que vao ao encontro com as paixonites difundidas pela cultura da midia. Através da
exploracdo de imagens calcadas em estereétipos (Lipovetsky 1989), que sdo refletidos nas
imagens, pois como também ja foi discutido estamos em um momento que glorifica o
esteticismo.

A midia através de diferentes artimanhas adere a uma estética da seducao, algo que é
muito buscada na publicidade, por exemplo, para que se desperte o desejo de compra e a

identificacdo necessaria no publico. Castilho e Martins (2005) acrescentam:

As midias especializaram-se cada vez mais em construir mundos perfeitos,
possiveis, desejaveis, provaveis, e tanto outros nos quais se espelham os sujeitos e
seus destinatarios. Todas essas criacdes estdo pautadas em estratégias narrativas,
discursivas e mesmo nas de textualizacdo que geram tais efeitos de sentido de
construgdes de mundo, aos quais subjaz, sempre, a de ilusdo de que determinado
produto, publicizado pelas midias, é absolutamente necessério, desejavel, querido,
fundamental, imprescindivel para seus possiveis consumidores. (CASTILHO;
MARTINS, 2005, p. 22)

Um grande fator de seducdo para conquistar o publico esta na figura das celebridades.
Lipovetsky (1989, p. 213) afirma que “se a cultura de massa esta imersa na moda é também
porque gravita em torno de figuras de charme com sucesso prodigioso, que impulsionam
adoragdes e paixonites extremas”. As celebridades vao servir como figuras que reforcam
alguns dos esquemas do sistema da moda.

A identificacdo do publico vai ser direta com aquela figura que ele vé na midia, pois
“a personalidade ¢ o imperativo soberano. Esta brilha e conquista o publico essencialmente
pelo tipo de homem ou de mulher que consegue impor na tela” (LIPOVETSKY, 1989, p.
214). Como argumenta o autor, as celebridades constroem para si uma figura que é difundida
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pelos diferentes meios e com quem o publico se identifica. Tendo grande origem nas estrelas
de cinema, vdo surgir diferentes variagdes que cativam o publico, cada arquétipo

conquistando uma parcela em especifico:

O fendmeno tornou-se manifesto nos anos 1950, quando apareceu toda uma série
de vedetes femininas encarnando varia¢fes sobre o tema da mulher-crianga: a
inocente Marilyn, o animalzinho sexual BB, a boneca Baker, a travessa Audrey
Hepburn. Mesmo no que diz respeito aos astros masculinos em torno do herdi
jovem, revoltado, atormentado, de que M Brando e J. Dean foram os prot6tipos;
seguiram-se Paul Newman, Anthony Perkins, M. Clift, D. Hoffman.
(LIPOVETSKY, 1989, p. 215)

A identificacdo do publico com estas figuras, e as imagens delas que sdo expostas,
traduzem-se também em langamentos de tendéncia de moda desde entdo. Como Braga (2007,
p. 86) expde, ao falar das rupturas com o vestuario classico dos anos 1950, que “essa rebeldia
veio por influéncia do cinema por meio de idolos como James Dean e Marlon Brando; e
também da musica, ou melhor, do rock ‘n’ roll de Elvis Presley”. E desde entdo, tem se
consolidado tal olhar do publico para estas figuras que ocupam destaque na midia, possuem a
visibilidade, e ditam comportamentos.

Ocupando espaco na midia, teremos desde os desfiles de moda, que devem ser
pensados como grandes eventos midiaticos, como afirmam Garcia e Miranda (2007), até os
cadernos especializados de jornais, que vdo disputar nossa atencdo com mensagens para
fisgar-nos para dentro do mundo que eles propdem. Porém, em diferentes contextos
midiaticos e culturais, diferentes meios possuem diferentes pesos.

Estabelecendo uma espécie de “hierarquia fashion” ¢é possivel diferenciar como o
espaco de influéncia que certos veiculos ocupam no imaginario da cultura de massa varia de
um para outro. Para aproximar do contexto proprio do Brasil, que é o que interessa para a
analise do produto midiatico aqui proposto deve-se atentar para algumas especificidades que

serdo exploradas no topico a seguir.
2.4 Cenério brasileiro da midia de moda

Uma vontade de brasilidade tém se tornado cada vez mais evidente no que diz respeito
a moda. Sendo buscada por criadores, e também incorporada pela industria como maneira de

encontrar um diferencial para seu produto e conquistar o0 mercado internacional através deste

atrativo especial, do ser brasileiro. E assim recebendo uma atencdo cada vez maior da midia.
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Para entender o cenario da moda brasileira e dos meios da midia que fazem referéncia
a ela no pais, € preciso enfrentar o dilema conceitual de definir o que seria a moda brasileira.
Um questionamento que levanta manifestacfes de diferentes correntes, que muitas vezes
colocam em davida se é possivel falar de uma moda brasileira, levando em conta duas
principais problematicas.

A primeira vem do argumento de que é ndo se consegue distinguir o quanto se cria de
legitimamente brasileiro e 0 quanto se incorpora da industria da moda internacional. E em
seguida, ao pensar no que ¢ legitimamente brasileiro o que definiria o que ¢ isto. Se é dificil
até mesmo definir uma identidade brasileira, e entdo como fazer para definir uma moda
brasileira. Castilho e Garcia (2001):

Frequentemente, levantam-se questionamentos sobre a existéncia da moda
brasileira, tdo fragil é o resgate de suas origens. Por décadas nos indagamos sobre
seu percurso e significado, além, principalmente, de discorrer sobre sua real
existéncia, como se mesmo nas copias de grandes correntes internacionais ndo
existissem marcas culturais que revelam adequagdes (ou até a inexisténcia delas),
relagGes com o espago, com o clima e com uma estética que surge da miscigenacéo,
permeando singularidades e gerando a particularizagdo da cultura brasileira.
(CASTILHO; GARCIA, 2001, p. 14)

Por muitos anos, o Brasil limitou-se a importar referéncias de moda do estrangeiro que
eram aderidas como padrdo para a industria téxtil local. Desde os tempos da corte, que era a
prépria propagacao dos ideais europeus como superiores, que se tém um olhar dirigido para
fora do pais buscando os ideais de elegancia.

Tradicionalmente reconhecida como grande pais da moda, a Franca vai se tornar
também a referéncia brasileira, segundo Villaga (2007). No inicio do século XX, ndo haviam
lojas especializadas em artigos de moda, sendo comuns lojas de tecidos. As senhoras da elite
procuravam nas publicacdes da época as tendéncias do estrangeiro que eram divulgadas por
elas. Também nestas revistas modistas eram anunciadas, com nomes afrancesados como
sindnimo de requinte e qualidade. Indica-se ai a constru¢do de uma cultura preocupada com o
estrangeiro.

Temos ai uma midia de moda bastante dirigida para a elite, e que segue os padrdes do
modelo europeu. Segundo Villaca, € com o desenvolvimento da inddstria téxtil no periodo
Kubitschek que temos como marco a criagdo das revistas Joia e Manequim. Em tais revistas
“pela primeira vez, as pessoas comuns podem ter acesso as criagdes da moda sintonizadas

com as tendéncias do momento” (VILLACA, 2007, p.175). Porém ainda tém-se um ideal

estrangeiro, aparecendo fortemente a partir desta década uma influéncia de Hollywood e ja o
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inicio do surgimento do prét-a-porter, e ndo mais a alta-costura francesa como referéncia
méaxima.

Estes olhares da midia da moda atentam muito para as realidades do sudeste, Rio de
Janeiro e S&o Paulo, como pontua Villaga (2007), como s&o os centros culturais, econémicos
e de poder da época. Mas sendo o Brasil um pais de proporc@es continentais marcado pela
miscigenacdo de mdaltiplas origens culturais, encontramos dentro do territorio nacional,
culturas regionais que se diferem tanto quanto se identificam umas com as outras e que
acabam por ser esquecidas neste contexto.

Garcia e Castilho (2001) apresentam uma discussdo que apresenta um diversificado
caldeirdo cultural da moda brasileira, atentando para a variedade de manifestagdes de
diferentes regides. Sendo possivel identificar que existem diferentes realidades de acordo com
a industria e a comunidade de cada regido do pais.

E neste ponto, a televisdao entra como uma midia de grande importancia. Pois ela vai
ser 0 meio que abarca o Brasil como um todo, sendo isto inclusive contemplado como um

interesse do governo militar a partir da década de 60:

A indUstria televisiva se consolidou em conexdo com o Estado sob o regime militar.
(...) A televisdo desempenhou o papel de “integrador nacional” articulando presséo
governamental com forgcar de mercado, incluindo a forca criativa de um grupo
especifico de profissionais. E a consequiéncia é esse produto nacional inusitado,
misto do que de mais comercial e lucrativo a industria cultural foi capaz de
produzir, embalado com as cores nacionais, vitrine da contemporaneidade
brasileira, (..) e reconhecida como palco de movimentagdes de tipos ideais de
homem, mulher, pai, mée, filho, filha e familia brasileiras. (HAMBURGER, 2005,
p. 35-36)

Deste momento em diante, a televisao se consolidou como o principal meio da midia
de massa brasileira, unindo os telespectadores em ambito nacional em torno de si. Tendo
destaque a rede Globo construido uma trajetéria de sucesso e se consolidando como a maior
emissora do pais e suas telenovelas se tornando o maior produto cultural midiatico brasileiro.

Enquanto as revistas de moda continuam se concentrando em publicos especificos, a
telenovela abrange todos os publicos. Se constituindo como o referencial do publico
apresentando as representacGes de comportamento a serem seguidas, vai ocupar 0 papel de
direcionar os olhares no campo da moda também.

Nos anos recentes houve com uma maior organizacdo do setor de moda, tanto da
industria quanto da cultura de moda brasileira, sendo expoente deste movimento a criacdo do
Sao Paulo Fashion Week e a consolidacéo de seu status como um grande evento midiatico na

Gltima década. A SPFW se auto-intitulou o Calendéario Oficial da Moda Brasileira, e passou a
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gerar uma atencdo da midia internacional em torno dela, sendo recorrente a presenga de
jornalistas e personalidades importantes da industria da moda mundial em seus desfiles. Os

organizadores do evento definem que:

O Calendario Oficial da Moda Brasileira foi criado para ampliar as fronteiras da
moda nacional e consolidar a idéia de um calendario; incorporar a no¢éo e cultura
de moda a moda; e inserir a moda brasileira na pauta de desenvolvimento
econdmico-industrial e de producgdo de entretenimento cultural do pais, e no cenario
internacional dos mercados globalizados.’

Existe um maior nimero de publicacdes e uma mais diversificada atencdo da midia
dirigida para a moda, porém a telenovela continua ocupando o espaco de dianteira neste
processo, pois é ela ainda aquela dona da maior visibilidade. Vamos evidenciar nas
passarelas, tendéncias que sairam diretamente da televisdo, bem como a imprensa
especializada sendo referente a ela

Memodria Globo (2007, p. 329) afirma que “a TV ¢é um referencial, principalmente
entre 0s que ndo podem se atualizar por meio das revistas especializadas nem freqlentar o
circuito da moda”. Na realidade atual, ainda encontramos 0s veiculos da midia de moda
falando com publicos especificos, atingindo grupos, enquanto a telenovela € por exceléncia o
grande espaco propagador de tendéncias.

No proximo capitulo discutiremos como se constituiu a telenovela e a sua relagédo com
0 publico. E também como a engrenagem da moda se adaptou neste contexto, mais

especificamente.

% «“Quem somos”. Disponivel em http://spfw.com.br/.
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3. ATELENOVELA BRASILEIRA

A telenovela como género pode ser definida como um folhetim televisivo de longa
duracdo, tendo em média de 150 a 180 capitulos. Como definido por Balogh (2002), sua
estrutura esta calcada no melodrama folhetinesco, com a mesma férmula que ja vem desde 0s
romances do século XIX. E uma narrativa seriada, seus capitulos que sio entrelagados por
momentos no final de cada um deles, que deixam geralmente um gancho para o proximo. A
problematizacdo das tramas segue uma légica bastante simplista, ha uma forte idealizacdo da
realidade e do carater dos personagens.

Em nosso pais, encontramos a telenovela como o mais importante produto midiéatico.
Se a televisdo nos EUA se especializou nos sitcoms, e na Italia nos programas de auditério,

aqui nos somos especialistas em telenovela. Segundo Ortiz:

E interessante observar que no Brasil a telenovela foi escolhida como produto por
exceléncia da atividade televisiva. Contrariamente aos Estados Unidos, onde a
soapopera seguiu na televisdo o esquema do radio, se dirigindo a um publico
feminino durante o horério da tarde, a novela se transformou entre nés num produto
prime-time, e para ela convergiram todas as atengdes (de melhoria do padrdo de
qualidade e dos investimentos). (ORTIZ, 2001, p. 145)

A telenovela surgiu no Brasil quase que junto com a televisdo. A primeira novela foi
lancada pela TV Tupi, em 1951, um ano apo6s a inauguracdo da televisdo no pais. A
dramaturgia para a televisdo foi uma adaptacdo do que j& se produzia no radio. A primeira
novela diéria é de 1963, adaptacdo de um texto argentino.

Num primeiro momento, era comum em nossas telenovelas a adaptagédo de
melodramas cubanos, mexicanos, argentinos. Havia um grande intercambio entre os paises
latino-americanos de adaptacdes e re-adaptacGes de textos. Segundo Hamburger (2005),
grandes companhias de produtos higiénicos e sanitarios patrocinavam a criagao de textos para
0 rédio que acabavam migrando para a televisdo e em torno disso se criava um grande fluxo
de troca entre as produtoras de diferentes nacionalidades.

A partir dos anos 70, houve uma nacionalizacdo do género. Paramos de importar
textos estrangeiros e passamos a produzir narrativas mais identificadas com a realidade e as
idiossincrasias proprias do Brasil. Nesta mesma década é que a Globo desponta como
principal produtora do género, produzindo os maiores éxitos da teledramaturgia nacional.

Hamburger diz que :
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As novelas passaram a utilizar didlogos coloquiais e a se referir a eventos e
questBes capazes de provocar debate e conversacdo. O foco das novelas da Globo
na expressao da “vida como ela ¢’ é coerente com o mote do Jornal Nacional,
lancado pela emissora em 1969, ano da primeira novela contemporanea. Essa
producdo local fechou 0 mercado as concorrentes, tidas como de qualidade inferior,
apelativas e feitas para fazer chorar. Em contraste, o produto brasileiro incorporou o
humor, a ironia, o sarcasmo; apresentou figurinos da moda e maior densidade nas
tramas que assimilaram a critica de costumes. (HAMBURGUER, 2005, p. 85)

Assim a telenovela se consolida como o nosso produto midiatico por exceléncia, com
a Rede Globo tornando-se 0 maior expoente produtor. Atualmente, a emissora continua sendo
a que desfruta maior prestigio no segmento junto ao publico pela trajetéria que desempenhou
ao longo dos anos, mesmo que os indices de audiéncia ndo sejam mais 0s mesmos de décadas
passadas devido a entrada da TV a cabo, de uma concorréncia maior de outras emissoras a
partir da década de 1990, bem como de outros meios em relacéo a televisdo. As telenovelas da
rede Globo também alcancam sucesso no exterior, sendo exportadas para diversos paises.

A Globo especializou-se no processo de industrializacdo de telenovelas, com producéo
impecdvel e um verdadeiro exército trabalhando na “fabrica de sonhos”, sendo o maior
expoente da televisdo nacional. Sua central de producdo ocupa 1,65 milhdo de metros
quadrados em Jacarepagua, Zona Oeste do Rio de Janeiro, onde estdo situadas trés cidades
cenograficas totalizando 160 mil metros quadrados. A emissora alcanca 99,50% dos
telespectadores potenciais do pais.*

O alto nivel de producgéo e acabamento do que é produzido pela emissora € altamente
reconhecido, inclusive pelo publico. Almeida (2003, p. 140) afirma que “a questdo do padrdo
estético € bastante notada pelos espectadores que gostam de destacar como nas novelas da
Globo tudo ¢ muito bonito.”

Nos ultimos anos, a Record despontou também com uma posi¢do competitiva no
mercado, devido ao forte capital que possui disponivel para investir em suas produgdes.
Porém, conforme relato do ibope®, as maiores audiéncias da TV ainda encontram-se nas maos
da Globo, encontrando-se em primeiro lugar a novela do horéario nobre.

Balogh (2002, p. 159) afirma que a Globo construiu uma férmula em seu horéario da
noite, o horario nobre, enfatizando que “a emissora criou uma grande de programagdo rigida
com énfase absoluta na ficgao”. A autora discorre também sobre a diferenciacao das tramas de
acordo com o horario em que sdo exibidas, seguindo uma espécie de modelo para o horario.

A telenovela das seis € definida pela autora como aquela que mais se identifica com o

modelo classico de folhetim. As tramas de época sdo muito comuns no horério. O embate

* Informacdes fornecidas pelo departamento comercial da Rede Globo.
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entre o “bem” e o “mal” ¢ bastante marcado, estando bem definidos que personagens fazem
parte de cada conjunto. S&o recorrentes as disputas dominantes versus dominados, com tramas
referentes ao periodo da escraviddo, por exemplo. O tema principal gira em volta do amor do
casal protagonista que é marcado por uma abordagem suavizada da sexualidade, com forte
tom de romance “4gua com agticar”.

J& a o0 horério das sete é reservado para uma maior experimentacdo, podendo ser
incorporadas mais facilmente diferentes linguagens, como referéncia aos quadrinhos, e edi¢cdo
advinda dos videoclipes. A comédia se consolidou como o grande tema do horario, possuindo
forte influéncia do pasteldo cinematogréafico. O casal principal ndo ocupa o centro das
atencOes da trama tanto quanto o humor. Ha4 também maior mobilidade e movimentacao, na
trama e nos relacionamentos entre 0s personagens, principalmente nos casais pertencentes
aos nucleos jovens.

A telenovela das oito, ou oito e meia, é considerada aquela que “é pra valer”. As
tematicas sdo mais sérias, hd o uso do merchandising social, polémicas nas rela¢cbes amorosas
e também na exploracdo de fatos em voga na sociedade que aparecem nestas narrativas
televisivas criando discussdes em torno deles. A abordagem possui maior pretensdo de
realismo.

Estas telenovelas se encontram no horério de maior destaque, tém os ibopes mais
elevados. Quando estes indices alcangam médias muito altas, tende-se a levar em conta 0s
anseios do publico nas decisfes da trama. E também a movimentar a sua curiosidade com
grandes eventos na narrativa.

Dentro do modelo estabelecido a influéncia das celebridades também se torna um
grande atrativo de publico, influindo para o sucesso de uma telenovela. A escalacdo do elenco
influi diretamente para o sucesso da trama. Alguns atores se consagram na interpretacdo de
determinados tipos, sendo re-corrente a sua escolha para papéis especificos. Esta aura de
qualidade que tais sujeitos emprestam as tramas que estrelam faz com que sejam patrimonios
de uma emissora, como afirma Klagsbrunn (1993).

Sendo a telenovela, em especial aquelas veiculadas pela rede Globo, os produtos
midiaticos que recebem maior atencdo do publico em esfera nacional, encontra-se um cenario
segundo o qual Hamburger (2005) afirma que os telespectadores sdo reconhecidos
publicamente através do repertério oferecido para eles pelas telenovelas. A seguir, vai ser
discutida como tal relagdo de referéncia do publico funciona.

28



3.1 A telenovela como referéncia de moda do publico

O publico possui uma relagdo com a novela que é muito mais complexa que a de um
mero espectador. A discussdo sobre o capitulo da novela do dia anterior € comum as mais
diferentes classes e faixas etarias. E um bem cultural altamente consumido. Consumo que se
da também em grupo, compartilhado, o alcance diversificado acaba tocando os diferentes
membros da familia.

A identificacdo do publico pode ser explicada pelo fato de ele estar se reconhecendo
na tela da TV, pois as narrativas apresentadas relacionam-se com o cotidiano do nosso pais,
de maneira pouco aprofundada, reforcando o carater geral que elas possuem que € 0 que

possibilita esta identificacdo com variado nimero de pessoas. De acordo com Klagsbrunn:

A telenovela reflete aspectos sociais e problemas enfrentados pela sociedade
brasileira superficialmente, ndo conclusivamente, como usualmente ocorre em
géneros adotados para entreter as massas. [...] Os capitulos que entram todas as
noites nas casas brasileiras se tornam importantes pontos de referéncia para as
familias em sua vida diaria. Quando uma familia senta em sua sala para assistir
televisdo, ela compartilha com as emocgdes das familias que estdo na tela, unindo
dois planos: realidade e ficcdo (KLAGSBRUNN, 1993, p.19-21 traduc&o nossa) °

Diversos estilos de vida estdo ali representados, permitindo assim com que 0S
espectadores encontrem sempre algum modelo com o qual se identificar, e criando uma
aproximacao afetiva com algum personagem. Este é o ponto principal para entender a relagdo
do publico com a novela, o fato de que ele dialoga com ela desta forma. Cria-se um vinculo
entre aqueles personagens ficticios e aqueles sujeitos que os assistem, vinculo este que
envolve as emocgOes de uma relacao entre dois individuos quaisquer.

N&o é incomum, ouvir duas pessoas recriminando o comportamento de tal personagem
da mesma maneira como comenta sobre um vizinho ou colega de trabalho. Ela ocupa lugar de
destaque na vida publica, como define Hamburger (2005).

Esta relacdo se desenvolve gradualmente, é um ritual, h& um acompanhamento, que
mesmo que nao seja efetivamente diario, é continuo. O mundo paralelo da telenovela convive
junto ao mundo do tele-espectador por varios meses, ele apega-se aquilo.

O que se assiste, € uma versdao do real, que a0 mesmo tempo em que molda a

realidade vai sendo moldada por ela. Assim, as novelas de certa forma sempre permanecem as

*Citacéo no idioma original: The telenovela reflets social aspects and problems faced by Brazilian society
superficially, not conclusively, as usually occurs in genres adopted to entertain the masses. [...] The chapters
nightly entering Brazilian homes become important points of reference in families’ daily life. When a family sits
down to watch TV in its living room, it shares the emotions of the families on the screen, merging two planes:
reality and fiction. (KLAGSBRUNN 1992 p. 19-21)
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mesmas, sendo um porto seguro para a audiéncia, do qual se sabe o que esperar. Mas estéo
sujeitas a algumas mudancas que ocorrem de acordo com o0 espirito da época. Segundo

Klagsbrunn:

Uma investigacdo histdrica das telenovelas no Brasil mostra que este género
televisivo é a conseqiiéncia de uma evolucdo marcada pelos tempos sociais e
culturais em que ocorre. O que hoje vemos como um género consolidado é, de fato,
o resultado de experiéncia acumulada através de varias producdes e inclui aspectos
que permitem que ele mude, gravando eventos do presente e assimilando, de uma
forma ou de oura, visdes latentes do imaginario coletivo da sociedade
(KLAGSBRUNN, 1993, p. 23 tradugdo nossa) °

As visdes sobre a sociedade apresentadas na telenovela, vao suscitar discussdes sobre
comportamentos e efetivamente, estimular reproducdes destes. Por se aproximar do cotidiano
do telespectador com os quais ele pode se relacionar, as situagGes mostradas na tela vao
acabar por representar modelos a serem seguidos por ele.

O publico da telenovela molda entdo seus comportamentos inspirados na trajetoria dos
diferentes personagens, a fim de trazer para si as caracteristicas que ele admira na tela. Como
bem argumenta Hall (2006) que consumir um discurso significa transforma-lo em préaticas
sociais.

Vdo estar incluidos nos comportamentos suscitados pela telenovela também habitos de
consumo. Pois para além de ser uma forma de entretenimento, trata-se de produto produzido
por emissoras com interesses comerciais. Sobre isto Costa (2000, p. 89) afirma que “desde 0
inicio, a propaganda e o marketing e os espacos publicitarios ndo se apresentam como
contingenciais, e sim parte fundamental da mensagem da telenovela”.

Faz parte da cultura midiatica ligada a cultura do consumo propagar mensagens de
compra. A telenovela ndo poderia entdo fugir disto, e diferentes empresas enxergam uma
oportunidade de aproveitar-se de um espaco tdo rentdvel, bem como a propria empresa de
comunicagédo que produz a telenovela, neste sentido que surge, por exemplo, a Globo Marcas.
Para Hamburger (2005 p. 100) “a novela pode ser considerada um ‘sistema’ perfeitamente
integrado a economia do informe publicitario; com o género viabilizando-se como uma vitrine
priviligiada, capaz inclusive de gerar selos e marcas proprias”.

E € a ligagdo do cotidiano, a visualizacdo de algo que é um real que pode ser o seu,

que desperta o desejo do telespectador transformado agora em consumidor. Hamburger (2005,

® Citacéo no idioma original: A historical survey of telenovelas in Brazil shows that this TV genre is the outcome
of an evolution marked by the social and cultural times in which it took hold. What we today see as consolidated
genre is, in fact, the result of experience accumulated over many productions and includes aspects that allow it to
change, recording present day events and assimilating, in one form or another, latent visions of the collective
imaginary of society. (KLAGSBRUNN, 1993, p. 23)
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p. 100) acrescenta que “a conexao da estrutura teledramatica com o ‘contemporaneo’ estimula
um senso de interacdo porque torna possivel a apropriacdo de elementos da narrativa, como
roupas, cortes de cabelo, eletrodomésticos, marcas de carro, etc”.

O fato de a telenovela possuir uma relagdo construida com o telespectador ao longo do
tempo também se torna uma vantagem em relacdo a outras formas de propagacao de contetdo
pela midia. Um andncio impresso € visto rapidamente ao folhar uma revista, um filme
publicitario tem apenas 30 segundos em média de tempo dentro de um intervalo comercial,
mas o publico acompanha a telenovela ao longo de meses. Durante todo este tempo, 0s
personagens vdo aparecer na tela e se relacionar com o telespectador. H4 uma imersdo

profunda dele dentro daquela narrativa. Segundo Almeida:

A novela efetua assim o papel de uma vitrine, que familiariza o espectador com
diversos estilos e modas. Através dos personagens e de toda sua historia na
narrativa, os estilos de vida — que incluem roupas, ente outros produtos e servigos
que cada personagem utiliza — sdo aos poucos compreendidos pelo pablico. A
novela tem muito mais tempo do que o0s anincios e atengcdo mais garantida dos
espectadores para poder explorar esses diversos estilos, que mostram muitas vezes
CoOmo 0S personagens vestem-se, portam-se, 0 que CONsUMemM em suas Casas.
(ALMEIDA, 2003, p. 168-169)

Ao servir como vitrine, a telenovela muitas vezes adere a formatos publicitarios. Seja
como merchandising inserido na historia, seja através do uso de produtos na narrativa que
demonstram ao telespectador formas de uso deste. E neste processo, ao observar as pessoas da
tela que ele tém as figuras que observa na tela como modelos, o processo do consumo vai
incrementar a construgdo daquela identidade que ele almeja para si. Concluindo que para se

tornar aquele modelo de pessoa, deve possuir certos bens. Almeida diz que:

Ademais, no sentido de se identificar ou ndo com certos personagens € possivel
notar como a novela funciona de moda semelhante aos andncios: além de
demonstrar didaticamente o uso de certos bens, ela permite uma identificacéo entre
0 produto e o usudrio ideal daquele produto. (...) E esta identificacdo com o usuario
e seu estilo de vida que favorece com que os consumidores identifiquem-se com o
produto. (ALMEIDA, 2003, p. 192-193)

Esta comunicagdo da telenovela, mesmo que ndo seja o publico feminino o Unico
espectador, como argumenta Hamburger (2005), tém-se como consolidada a idéia de que
dirige-se especialmente para as mulheres. Da propria producdo que pensa na trama dirigida
especialmente para elas, até as relagdes de consumo, os produtos, a moda.

Tal tendéncia esté relacionada ao movimento de que “cada vez dona de seu dinheiro,

ou no minimo responsavel pelo ‘matriarcado orcamentario’ do lar, (...), a mulher serd o

31



grande alvo da publicidade. Para isso, o sexo feminino precisard ser constantemente
seduzido” (COSTA, 2000, p. 114). De certa forma, as tendéncias de moda estdo mais ligadas
ao publico feminino, pois como foi discutido na relacdo histérica da moda, a moda masculina
esta menos suscetivel a mudancgas, mesmo que esteja mais maledvel na atualidade.

Almeida (2003) afirma que as tendéncias de moda langadas pela novela, muitas vezes
sdo as mesmas tendéncias do mercado internacional, interpretadas pelos olhos das figurinistas.
Ou seja, ela é de certa forma o filtro pelo qual os lancamentos da temporada internacional
passam antes de ser incorporados na realidade brasileira, pelos desfiles e as revistas. O aval da
telenovela é muito importante para a legitimidade de uma corrente de moda.

Muitos desejos que a telenovela gera s@o surpreendentes, por se tratar de tendéncias
gue ndo estejam na pauta do mercado necessariamente naquele momento, ou por serem coisas
datadas que ali sdo revividas. Pois “é realmente necessario que certa faixa do publico
identifique-se com o personagem para que a moda ou estilo usado por ele tenha repercusséao”
(ALMEIDA, 2003, p. 160).

Sem que haja por parte do publico um interesse no personagem, a moda que ele
carrega ndo cumpre os objetivos mercadoldgicos. Estando assim dependente de uma certa
instabilidade, pois as reacdes podem ser antecipadas, e pode-se tomar o menor risco para que
se tenha o alcance desejado, mas nem sempre sdo previstas todas as opgdes de resposta do
publico.

N&o é incomum, por exemplo, tramas paralelas que ganham importancia no decorrer
do percurso da telenovela. Ou personagens secundarios que roubem a cena. E assim, apesar da
idéia prévia do que se pretende lancar, o publico terd alguma liberdade, ou uma impressdo
desta. Com a grande diversificagdo dos nucleos narrativos, e aumento do numero de
personagens ocorridas nos programas de teledramaturgia, como sinaliza Hamburger (2005), a
emissora tenta abarcar cada vez mais todas as possibilidades de atingir o publico, se ndo por

um lado, por outro.

3.2 Moda na telenovela e um historico sintético de tendéncias lancadas

E importante para entender a importancia da moda nas telenovelas, comecar da nogao
mais béasica. Sendo o primeiro passo, entender o que significa o figurino e suas implicacdes
mais préticas.

Em um sentido bastante geral o papel do figurino, sendo parte integrante da direcao de

arte, é criar o visual da narrativa televisiva através das vestimentas de suas personagens.
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Assim o figurinista vai desenvolver e/ou escolher roupas que entendam as necessidades do
roteiro e da direcdo, respeitando o conceito geral do que quer passar o autor e o diretor da
historia.

O figurino n&o pode ser visto destacado de um contexto maior. Funciona como uma
importante fonte auxiliar para se entender a narrativa, e muitas vezes desempenha papel de
destaque devido a sua importancia para a visdo que se tem do que se pretende realizar com o

programa de ficcdo televisivo. Memdria Globo define que:

Figurino, é bom que se diga, nfo existe sozinho. E intrinseca sua relagdo com o
autor, o diretor, as equipes de caracterizacdo, cenografia, produgdo de arte,
iluminacdo, producdo, setor de efeitos especiais e todo o séquito de profissionais
mobilizados para uma gravacdo. Tudo, somado, resulta num quadro vivo. Por isso
ndo temos como fugir do cliché: &€ um casamento, em que cada area concorre para a
unidade estética da obra. (MEMORIA GLOBO, 2007, p.15)

O figurino também esta ligado diretamente aos personagens. Nao é unicamente as
suas roupas, mas o reflexo do que eles sdo. Segundo Memdria Globo (2007) o figurino é em
grande parte responsavel por tornar um personagem crivel. Bem como € importante para
definir a individualizacdo de cada pessoa em meio a um grupo de atores, carregar as marcas
do que ele representa na ficcdo e acompanhar a trajetoria do personagem no decorrer da
historia.

Sem esquecer também, segundo 0 autor que “ha outros cuidados, intimamente
relacionados a tecnologia do veiculo, que o figurinista de TV leva em considera¢do”
(MEMORIA GLOBO, 2007, p. 88). Fazer figurino para televisio, ndo é o mesmo que fazer
para teatro ou cinema, sendo preciso entender as especificidades da linguagem do meio, como
cuidado com cores especificas que ndo fotografam bem, propor¢des mais adequadas para 0s
tipos de planos usados, entre outros.

Todos estes fatores praticos vao ser levados em consideracdo, pelo figurinista ao
montar o figurino, porém ha mais no processo. Ao ponderar seu processo de trabalho como
uma das maiores figurinistas da rede Globo, Marilia Carneiro afirma em Carneiro e Mulhaus
(2003, p. 35) que “além de aprender que o figurinista € um profissional que veste o
personagem de acordo com o seu estado de alma, o roteiro e o tipo fisico do ator, estava
aprendendo também a criar tendéncias”.

Torna-se evidente que hd um entendimento dos profissionais de figurino da televisao,
do funcionamento desta como a grande midia de moda brasileira e a partir disto eles passam

a trabalhar tendo isto em mente. Desta forma, “entender o contexto histérico e cultural de
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uma época e estar informado das mais recentes e futuras tendéncias de moda fazem parte da
fase de pesquisa” (MEMORIA GLOBO, 2007, p. 94).

E inerente ao trabalho do figurinista ja, ao fazer sua preparacdo para uma telenovela,
pensar nas tendéncias a serem lancadas por ela. Havendo uma preparagdo pela pesquisa e
uma direcdo de se criar desejos, até mesmo para poder dar suporte aos langamentos
comerciais da propria emissora ligados aquele programa.

Antes mesmo de uma nova telenovela comecar a ser exibida, ja se identificam os
personagens que provavelmente representaram maior probabilidade de sucesso comercial.
Levando um figurinista a perceber o provavel sucesso logo no ato de vestir um ator antes
mesmo dos capitulos irem ao ar. Memaria Globo (2007, p. 184) relata a declaracdo de uma
figurinista que diz “As vezes, 0 ator veste o figurino, e a gente logo percebe que vai dar
samba”, explicando como ja se constroem expectativas quanto ao sucesso do figurino ja no
processo de pré-producao.

Alguns fatores sdo bastante influentes para que se forme este elo do personagem com
0 publico. Carneiro e Milhaus (2003) afirmam que algumas atrizes vendem tudo aquilo que
vestem. Isto reforca a idéia ja explorada em topico anterior, da influéncia das celebridades na
cultura de massa.

Grandes divas ocupam certo lugar no imaginario do publico que vai impulsionar o
figurino vestido por elas. As autoras mencionam como exemplo a atriz Vera Fisher, que é
recorrente como referencial com seus figurinos sendo sempre bastante requisitados pela
audiéncia.

Um outro fator a ser levado em conta é que ao trabalhar com estere6tipos, certos tipos
de personagens aparecem freqientemente na teledramaturgia. Estes grupos constroem junto
ao publico algumas idéias ja do que esperar em um primeiro olhar geral para a telenovela,

sendo o figurino parte desta construcdo. Segundo Memdria Globo:

Um figurino diz muito a respeito de quem o veste, ajudando o publico a se situar na
histéria. Mas, muitas vezes, em vez de reafirmar as expectativas dos
telespectadores, ele as frustra propositadamente, em nome da graca, da emocao ou
da complexidade de um personagem. (...) Em outros casos, o figurino reforca uma
imagem tradicional ja decodificada pelo puablico. Levando ao imediato
reconhecimento da “gémea ma” e da “gémea boa” de uma novela, por exemplo.
(MEMORIA GLOBO, 2007, p. 205)

Alguns destes “modelos”, sugeridos por Memoaria Globo (2007), serdo explicitados a
seguir. Foram destacadas aquelas construcfes que dizem respeito de alguma forma a analise

da novela que seré feita posteriormente, deixando de lado outras que ndo cabem aqui.
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Primeiramente, fala-se da dicotomia “herois e vildes”, e também do oposto entre a vila
e a heroina. Sendo o uso do figurino importante para representar os dois lados opostos,
criando imagens gue tenham um contraste entre si.

Ligado a isto, ha a figura da mocinha apaixonada, que é a protagonista classica das
telenovelas. Sendo também por parte das roupas que se constroi esta imagem, e também se
representa comumente nestas personagens uma virada ao longo da trama.

Um grupo de destaque ¢ o dos personagens chamados de “elegantes”. Este
personagens personificam a idéia de uma sofisticacdo que refere-se a um conceito de
elegancia como sindnimo de simplicidade, os colocando em contraponto com outro grupo, o
dos “cafonas” que possuem caracterizagdo exagerada.

Um grupo que na verdade € mais um tipo de estética de figurino, pois engloba o
conceito mais geral do figurino, ¢ o dos “realistas”. Segundo o autor “cada trama pede um
visual coerente e adequado ao estilo narrativo” (MEMORIA GLOBO, 2007, p. 232). O
figurino vai entdo se encaixar de acordo com o estilo do autor da telenovela, seguindo a
estética geral das suas obras e também segundo a necessidade do tipo de enredo.

Uma construgdo ligada a esta ¢ a dos “urbandides”, personagens que vivem em
contextos urbanos em tramas que se passam em meio a cidades. As roupas precisando se
adequar a referéncia que se tem seja de S&o Paulo ou de Rio de Janeiro, e também englobar os
variados tipos de figuras que habitam este ambiente.

Por altimo, ha um grupo de destaque nas historias das telenovelas, que é o das noivas.
O casamento ainda € um grande representante deste ideal romantico tdo presente nas tramas
da teledramaturgia e desperta uma fascinagdo no publico. Sendo a noiva esta figura que
engloba varios aspectos podendo servir de ponto para discutir diversas nuances deste papel.

Conforme Memoéria Globo:

Ao longo da historia da teledramaturgia, muitas e inigualaveis noivas ja subiram ao
altar. Algumas efetivamente se casaram ¢ foram “felizes para sempre”. Outras
fugiram, deixando o noivo plantado no altar. Algumas desmaiaram, outras riram,
outras choraram,. E varias escaparam a tradi¢do, vestindo modelitos inusitados.
Foram criadas noivas de todos os tipos, para todos os gostos, de todos os estilos e
de todas as cores. (MEMORIA GLOBO, 2007, p. 300)
Ao longo da histdria das telenovelas, muitas foram as tramas que ditaram tendéncias
de comportamento e moda. Esta construcdo de uma trajetoria é também uma fonte para os
figurinistas compreenderem e especularem como usar de tal experiéncia para fazer seus

trabalhos terem éxito junto ao publico.
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Como afirmam Carneiro e Milhaus (2003), quando se fala em moda lancada por
telenovela, a referéncia é sempre “Dancin’ Days” (1978), novela de Gilberto Braga que € tida
como uma dos casos mais emblematicos desta relagdo. O look de Julia Mattos, interpretada
por Sénia Braga, com as coloridas meias de lurex usadas com salto alto marcava a virada da
personagem e se tornou objeto de desejo das telespectadoras e se tornou um icone da moda da
década de 1970.

Memodria Globo (2007) cita telenovelas que valem destaque devido a tendéncias que
propagaram. Em “Brilhante” (1981), por exemplo, depois de um corte de cabelo da
personagem de Vera Fisher ndo ser bem recebido pelo publico, a figurinista Marilia Carneiro
apelou para um lencinho no pesco¢o da personagem como uma marca e tal peca virou
sucesso, sendo reproduzido rapidamente pelo comercio popular. Outro sucesso da década foi
0 visual de Porcina em “Roque Santeiro” (1985). O tom kitsch da caracterizacdo da
personagem conquistou o publico. Propulsionado pelos turbantes, as cores berrantes e 0 uso
de muitas bijuterias.

“Top Model” (1989) se usou do fascinio que desperta 0 mundo da moda para legitimar
seu status de “antenada”. Estava em sintonia com o momento das grandes modelos do fim dos
anos 80 através da narrativa que se passava em parte em volta de uma agéncia de modelos,
tendo como pano de fundo as sessdes de fotos e desfiles.

Na telenovela “Explode cora¢do” (1995), outro acessorio fez muito sucesso com o
publico, foram os colares da personagem Vera, de Maria Luisa Mendon¢a. Bem como as joias
usadas por Suzana Vieira em “Por amor” (1997), que também virou referéncia com os cabelos
extremamente loiros.

“Lacos de familia” (2000), outra novela de Manoel Carlos, lancou moda com o0s
brincos da garota de programa Capitu. Bem como os brincos e outros acessorios de influéncia
arabe da telenovela “O clone” (2001), que também fez despertar o interesse pela cultura de
paises como o Marrocos, sendo responsavel por um boom de aulas de danga do ventre pelo
pais. Universos diferentes trazem para o publico o desejo de desvendar aquela cultura que se
difere da sua, e muito disso se da apropriando-se do guarda roupa caracteristico.

Algo semelhante ocorreu com a Grécia em “Belissima” (2005). Além disso, esta
também foi uma novela que se valeu do mundo fashion na sua trama, com uma empresa de
lingeries presente na trama, presidida por Bia Falcéo, interpretada por Fernanda Montenegro
que se tornou sinbnimo de elegancia e bom gosto.

“Paraiso tropical” (2007) também trouxe a moda como forma de status, na figura de

Bebel, interpretada por Camila Pitanga. A sua personagem, uma prostituta que subia na vida e
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passava a adaptar seu figurino de acordo com isto, sempre tangendo o limite entre a
sensualidade e a vulgaridade. Sendo também um exemplo de uma personagem secundario
que eclipsa a protagonista e acaba por ser a maior lancadora de tendéncias na trama, devido ao
seu apelo junto ao publico.

Interessante notar como em muitos casos, a telenovela langa moda através dos
acessorios, por ser uma maneira bastante acessivel para todos os publicos de possuir uma peca
gue remeta a personagem, devido ao preco. Em um sentido pratico, € mais facil para qualquer
telespectadora adquirir um colar ou uma echarpe para se encaixar nas tendéncias, do que um
guarda-roupa inteiro com as cores da temporada.

Dentro das relagGes midiatizadas, vemos que a moda ndo escapa de ser englobada e de
participar das relacbes dos meios de massa. E que no contexto brasileiro, a telenovela se torna
0 grande expoente desta relacdo, que ja se torna reconhecida e consolidada. Tamanho € o
poder dos conceitos que a telenovela propaga que “algumas vezes a forca da novela vai além
das tendéncias de moda e marca toda uma geragdo com um novo conceito de Brasil”
(CARNEIRO; MULHAUS, 2003, p. 87).
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4. VIVER A VIDA

4.1 Procedimentos metodoldgicos

Atentando para a analise de um produto midiatico especifico, é possivel evidenciar as
idéias apresentadas até aqui e verificar as conexdes entre elas. Para isto foi feita a escolha de
“Viver a vida” como objeto de analise. Seguindo a proposta de Kellner (2001) de que devido
a complexidade dos produtos culturais que a midia veicula para entendé-los é preciso ser feita
uma abordagem ampla que abarque maltiplas dimens@es, o olhar para o objeto vai se dar em
diferentes partes. Olhando primeiro para aquilo que € do interior dele para depois entender
gue desdobramentos se fazem externos a ele.

Assim, seguindo a andlise proposta pelo autor, tendo presente o contexto das
telenovelas brasileiras, explicitado em topicos anteriores, o primeiro passo é localizar a
telenovela em questdo dentro do espaco deste tipo de produto midiatico no pais, para em
seguida descrever a telenovela e sua repercusséo.

O corpus da pesquisa corresponde aos primeiros 46 capitulos referentes a primeira
fase da narrativa de “Viver a vida”. Tal recorte se deu pelo fato desses primeiros capitulos
representarem a primeira fase da telenovela, ou seja, do inicio até a primeira grande virada na
narrativa. Para a analise, é representativo a escolha destes capitulos iniciais para evidenciar
como os profissionais envolvidos na telenovela ja possuem o entendimento desta como uma
grande lancadora de tendéncias desde o inicio de sua producdo. De igual maneira percebe-se
isto no que diz respeito aos telespectadores. A assisténcia sistematica desses capitulos
possibilitou identificar os conteudos pertinentes a analise e posteriormente mapeé-los.

“Viver a vida” foi escolhida por ser aquela do horario de maior destaque, ou seja, ser
do terceiro horéario da grade de programacéo da Globo, o que significa dizer que ¢é aquela que
possui maior visibilidade e ¢ considerada uma narrativa “séria”. Atualmente, “Viver a vida”
encontra-se no primeiro lugar de audiéncia sendo inclusive argumento de campanha
publicitaria da emissora, veiculada em diferentes meios, que mostra como a Globo se encontra
no primeiro lugar no segmento das telenovelas.

A analise da telenovela se da primeiramente olhando para as personagens, pois é
através principalmente do seu figurino que a moda € transmitida na telenovela. As
personagens destacadas para a anélise foram: Helena, Luciana, Tereza, Mia, Clarisse, Ariane
e Dora. A escolha delas para serem analisadas se deu através da identificacdo daquelas que se

destacam em algum quesito como importantes ao analisar a moda dentro do contexto da
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telenovela. Os critérios foram sua relevancia e destaque dentro da telenovela, se ha
lancamentos comerciais da Globo Marcas referentes a elas ou também se foi identificado na
cobertura da midia uma atencao para a atriz ou personagem.

A andlise se d& em dois momentos. Primeiramente quanto a descri¢cdo do figurino
préprio da personagem, e em seguida uma listagem dos signos que ela carrega que acabam
por ser decodificados pelo publico, pois ndo existe a moda sem a identificagdo do publico
com aquela figura, como ja foi visto. Os procedimentos utilizados para a analise foram: a
assisténcia diaria da telenovela; a observacdo de fotos da mesma; consultas ao site da Rede
Globo, e leitura das informacdes sobre as personagens disponibilizadas pela emissora.
Também foram consultadas entrevistas da figurinista Marie Salles.’

Apols a analise das personagens, analisou-se a telenovela através dos eventos da
narrativa que fizeram referéncia a moda. Ha um histérico de tramas anteriores como “Desejos
de mulher” (2002) e “Belissima” (2005), s6 para citar exemplos recentes, que trouxeram em
suas narrativas ligacdes com a moda, o que se repete em “Viver a vida”. Tais eventos trazem
para o publico a impressdo de que ele tem acesso a desvendar o que esta por tras deste mundo
que atrai tanto fascinio.

Feita a analise do produto em si, passou-se a pensar aquilo que é externo a ele,
dirigindo o olhar aos conteudos que saem do contexto da telenovela e atingem estratégias de
lancamento de produtos e outras esferas da midia. Para isso o primeiro passo foi realizar a
identificacdo e contextualizacdo dos produtos licenciados oriundos da narrativa televisiva,
através da Globo Marcas, a empresa responsavel pelos lancamentos comerciais da Rede
Globo.

O segundo passo foi entender como reportagens de meios diversos fazem referéncia a
telenovela. Estendendo o olhar para as publicacBes impressas, sites da Internet e outros
programas de TV que reproduziram os conteudos que tem origem em “Viver a vida”,
consolidando-os e reforcando sua mensagem. A escolha de exemplos de midias diferentes
neste primeiro momento se da para verificar como esta repercussdo perpassa os diferentes
meios.

Mais especificamente, foi realizada a leitura e observacdo de revistas femininas de
moda e comportamento referentes ao periodo de exibicdo dos capitulos. Os titulos integrantes

do corpus sdo Marie Claire, Gloss, Estilo de vida, Joyce Pascowitch e Manequim. Esta op¢éo

’ Foram consultadas principalmente duas entrevistas da figurinista. A primeira concedida para o programa Video
Show da rede Globo, disponivel em video no site do programa http://videoshow.globo.com/, a segunda para o
site de Erika Palomino, disponivel em http://www:.erikapalomino.com.br/erika2006/fashion.php?m=9638#titulo.
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se deve ao fato dessas revistas apresentarem varia¢@es no tipo de publico feminino ao qual
elas se direcionam, o que se reflete no estilo e formato das revistas. Todas sao publicacdes de
periodicidade mensal e foram escolhidas as edi¢des referentes ao més de outubro de 2009, por
ser o primeiro més de publicacdo apds o inicio da exibicdo da telenovela. Também sendo
observadas as edigdes do més posterior, novembro de 2009.

A terceira etapa se deu através da coleta de informacdes referentes aos pedidos feitos
pelos telespectadores ao Centro de Atendimento ao Telespectador da Rede Globo (CAT). Este
centro é um servigo disponibilizado pela emissora para a audiéncia entrar em contato para
buscar informacGes ou fazer sugestGes a respeito dos programas veiculados pela emissora, via
telefone ou Internet. Através do relato das demandas do publico se verifica uma resposta

direta dos contetdos da telenovela nagueles que a assistem, completando o ciclo.

4.2 Apresentacgéo da telenovela

“Viver a vida” é uma telenovela do horario nobre, a faixa das 20h30, da rede Globo,
que comecou a ser exibida em 14 de setembro de 2009. A anélise que se segue aqui leva em
consideracao ate o capitulo 46 exibido em 05 de novembro de 2009.

A telenovela é escrita por Manoel Carlos, sendo um autor bastante consagrado na
emissora, com mais de 50 anos de experiéncia. Esta € a sua décima primeira telenovela, sem
contar a suas contribuicbes para outros formatos da teledramaturgia. E também seu terceiro
trabalho com direcdo geral de Jayme Monjardim, outro profissional consagrado.

As telenovelas escritas por ele sdo reconhecidas por possuirem algumas caracteristicas
préprias. Sdo tramas urbanas, ambientando-se principalmente em algumas localidades do Rio
de Janeiro, também d&o énfase ao universo dos amores femininos, em suas diversas faces, das
relacdes amorosas as familiares. Uma terceira caracteristica bem marcante é que possuem um
tom tido mais como “naturalista”, hd uma pretensa verossimilhanca de aparentar um relato de

realidade. Memoria Globo diz do autor:

Realistas também séo as novelas dos autores Gilberto Braga e Manoel Carlos. Este,
costuma retratar em suas tramas o dia-a-dia do bairro Leblon, na zona sul do Rio.
“Escrevo sobre relagdes humanas, sobre as pequenas ¢ a0 mesmo tempo grandes
emocdes. Procuro retratar a realidade ao maximo, até onde a ficcdo me permita. Por
iSSO 0s personagens se assemelham a vida real”. (...) As figuras femininas estdo no
centro de suas historias, cujas protagonistas, batizadas de Helena, sdo geralmente
mulheres simples, mas elegantes (MEMORIA GLOBO, 2007, p. 241)
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Esta pretensa aproximagdo com o real vai ser propicia para a identificacdo do publico
com os personagens, reforcando a idéia de que eles estdo observando modelos de vida na tela.
Sendo mais ainda uma extensdo da vida publica como definiu Hamburger (2005), pois tem
para si que é a prépria representacdo desta.

O universo dos amores femininos também se torna um forte fator de ligagdo com o
publico. Ja foi definido que a comunicacao das telenovelas é feita pensando especialmente na
audiéncia feminina, e na narrativa de Manoel Carlos tal audiéncia vai ter seus anseios
colocados como centro das atengdes.

A figurinista responsavel por “Viver a vida” é Marie Salles, com colaboracdo de
Antonio Medeiros. Marie recebeu também consultoria de Manu Carvalho, conceituada stylist
e consultora de moda, ao compor o look das personagens principais. O que evidencia a
importancia do figurino para esta telenovela.

Devido a moda estar inserida no contexto da propria historia, a telenovela se vale deste
universo para validar sua posi¢do. Tal recurso tem um histérico com personagens de outras
narrativas anteriores que também carregavam um status de estarem por dentro das tendéncias,
pois participavam do préprio mecanismo fashion. Dando ao publico a impressao de ter acesso
a um meio seleto o qual ele muitas vezes coloca como inacessivel par si.

Quanto a trama, “Viver a vida” tem como eixo principal a protagonista Helena (Tais
Araujo). A personagem é uma modelo de sucesso internacional que conhece e se apaixona
pelo rico empresario Marcos (José Mayer). Também presentes nesta historia estdo a ex-
mulher de Marcos e suas trés filhas.

Tereza (Lilia Cabral), a ex-mulher, também um dia foi uma modelo de sucesso, que
largou a carreira ao se casar para dedicar-se a familia. Completando o trio de modelos,
Luciana (Alinne Moraes) é a filha mais velha do casal, uma modelo em ascensdo na carreira
que nutre uma rivalidade misturada com inveja de Helena. Outra das filhas de Marcos e
Teresa é a cacula Mia (Paloma Berardi), que foi adotada quando pequena e é uma menina
inocente e sonhadora.

Outras personagens de destaque sdo Ariane (Christiane Fernandes), médica amiga de
Helena que fica vilva no inicio da trama e tém que conciliar a carreira com a criagdo do filho.
Clarisse (Cecilia Dassi), jovem filha de uma das amigas de Tereza que se envolve com um
homem mais velho. E também Dora (Giovana Antonelli), uma jovem mae-solteira que tenta
vencer na vida e que se envolve com Marcos sem saber que ele é casado.

As personagens citadas acima serdo as definidas para a analise. Além de analisar as

personagens, foram destacados os conteldos relativos a moda que estdo inseridos no contexto
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da narrativa, como a apresentacdo de desfiles. E a terceira instancia é a averiguacdo de

desdobramentos externos a telenovela que dizem respeito ao que é apresentado nela.

4.3 As personagens

As telenovelas apresentam diferentes modelos de mulheres no que diz respeito ao
estilo de vestir e também a comportamentos. Com o passar dos anos e de uma maior
diversificacdo de tipos de personagens fica possivel identificar toda esta variedade em uma
mesma trama, como ¢ o caso do grupo de mulheres apresentadas em “Viver a vida” aqui
descritas.

Tais sujeitos de ficcdo que se tornam referéncia dos sujeitos reais, como ja foi visto,
trazem consigo marcas que tocam em ambitos variados da questdo de identidade, seja em
valores morais, questdes de género sexualidade, etc. E estas diferentes identidades femininas
se confundem com o figurino na medida que vao ser 0s signos associados as roupas
apresentadas na tela pelas telespectadoras.

E identificada uma unidade no figurino de cada personagem, criando uma identidade
visual propria para cada uma. Como o publico acompanha a telenovela ao longo de um
periodo extenso, tal unidade serve para reforcar o que cada personagem representa, através da
repeticdo constante, sendo possivel para o telespectador associar um tipo de roupa com cada
um dos sujeitos que ele assiste na tela. E assim, as tendéncias que a telenovela apresenta sdo
reforcadas por esta longa exposicdo. O reforco é ainda potencializado pelo aparecimento de
modelos com os quais o publico estd acostumado, tanto no figurino quanto nos esteredtipos
aos quais correspondem 0s personagens que aparecem na tela.

Algo que perpassa as diferentes personagens também é como a maioria delas possui
um acessorio, ou um conjunto deles, como sua assinatura. Isto da ao figurino como um todo
uma unidade, sendo uma marca da caracterizagio das personagens nesta telenovela. E
possivel definir muito do que € o conjunto do vestuério de cada uma destas mulheres através
da enumeracéo dos acessorios recorrentes nele.

As atrizes que estdo por tras das personagens sao também responsaveis pelo sucesso
desta, e também da transformacéo de seu figurino em tendéncia. Com a exce¢do de Paloma
Bernardi, que é uma estreante, as demais atrizes aqui citadas ja possuem um histérico de

sucesso em telenovelas e sdo reconhecidas pelo pablico.
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Helena

Figura 1: Figurino de Helena

O figurino da personagem Helena (Tais Araljo) é bastante marcante. Por ser a
protagonista da telenovela é importante que haja um visual bastante iconico da personagem e
por isso € criado uma imagem coesa e bastante representativa.

O look Helena é requintado, com cara de sofisticado. Apesar da personagem ser
jovem, é uma mulher de sucesso e viajada, com uma carreira de modelo consolidada e por isto
ndo condiz com uma imagem muito menina. Ela usa de pecas classicas e mais chiques
misturadas com pecas mais bésicas, alfaiataria com camisetas, por exemplo, mas sempre com
um ar mais arrumado. As cores sdo pontuadas pelos caquis, beges e tons de terra intercalados
com cores fortes, principalmente as cores quentes como laranjas, rosas e amarelos.

A cintura marcada € uma de suas marcas, com 0 uso constante cintos. Faz muito esta
combinagdo com vestidos mais amplos e esvoacgantes, ou chemisiers, criando uma silueta que
remete ao confortavel, mas ajustado. Tambem estdo presentes muitas pecas de um ombro so,
com uma sensualidade discreta. E ainda brincos grandes, argolas em forma mais oval
douradas, usadas principalmente nas cenas de festa.

Ha uma forte referéncia do look safari, uma tendéncia identificada para o verdo
proximo, mostrando a telenovela como antecipadora e validadora das tendéncias. Assim como
0 uso de outra pega que € uma tendéncia, a calca modelo saruel. Uma grande marca da

caracterizacdo da personagem € o cabelo ondulado volumoso, criando uma imagem forte
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ligada a beleza da mulher negra. Tais Araujo é a primeira protagonista negra de uma
telenovela do horario nobre, e o cabelo coloca isto ainda mais em evidéncia.

Quanto aos signos que a personagem Helena carrega, o primeiro é ressaltar que é a
protagonista da trama, trazendo como diferencial ser mais jovem do que as habituais
“Helenas” do autor Manoel Carlos. E sendo a “mocinha”, traz atributos considerados “do
bem”. E identificada como séria, batalhadora e determinada. Saida de origem humilde, obteve
éxito em uma carreira de projecédo e passou a ajudar a familia.

Também carrega os ideais romanticos da protagonista de telenovela. Sua relagdo com
Marcos é logo no inicio da trama ja retratada como um grande amor arrebatador. Para qual ela
se entrega e logo ja acontece o casamento. Estando relacionado também com um tipo de

figurino bastante especial, que desperta sempre o interesse do publico, que € o de noiva.

Luciana

Figura 2: Figurino de Luciana

O visual de Luciana (Alinne Moraes) contrasta bastante com o de Helena. A
personagem ndo é identificada como uma vild, mas pode ser definida como uma antagonista
pois possui uma disputa com a protagonista. E assim sua caracterizacdo também vai servir
para colocar uma como 0 oposto da outra. Seu estilo é bastante despojado, jovem e informal.

N&o possui muitos adornos e aparenta ser mais despreocupado, fazendo uso de formas mais
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amplas como camisetas soltas e calgas largas. As cores seguem um padrdo menos vibrante,
com muito azul claro, branco, cinza e forte presenca de jeans.

Alterna as calcas boyfriend, outra tendéncia de moda incorporada pela telenovela, com
0Ss comprimentos curtos com o uso recorrente de minissaias e shorts desfiados, também usa
bastante camisas xadrez. Cria uma imagem que faz referéncia a moda de estilo grunge, com a
pretensdo de “bagungado”, porém ndo ¢ aleatodrio, ¢ o despojado pensado. Também tem como
influencia o visual identificado nas modelos jovens na vida real.

Os Unicos acessorios que se destacam sdo dois colares discretos, um com um pingente
de coroa e outro com uma chave. S&0 a marca registrada da personagem, presentes quase
sempre no seu figurino.

Quanto ao que a personagem representa se trata de uma rival de Helena na profissao.
Nutre uma competicdo, e uma inveja da protagonista. E uma modelo iniciante, que busca
sucesso e possui muitos sonhos e ambicBes. No campo amoroso, se V€ dividida entre o
namorado e o irmdo gémeo dele, uma trama ja classicamente reconhecida pelo publico, da
disputa de dois irmaos por alguém.

Luciana vem de uma familia rica e & bastante mimada, superprotegida pelo pai e
principalmente pela mée, criando conflitos quando é contrariada. Em contrapartida é também
bem humorada e sorridente. E uma imaturidade que contrasta com o jeito super responsavel
de Helena.

Essa personagem resgata um tipo de personagem recorrente das novelas de Manoel
Carlos, das meninas ricas e mimadas que tem que encarar a vida frente uma situacao
dramética. Tendo como exemplos Maria Eduarda de ‘“Por amor” e Camila de “Lagos de

familia”.

Tereza

Tereza (Lilia Cabral) é representante da elegancia discreta. O figurino da personagem
cria uma imagem de uma mulher rica e sofisticada, mas sem afetacdes, sem parecer a figura
de uma “perua”. A idéia do chique se dé pela sofisticagdo simples.

As cores sdo na maior parte discretas, tendo predominancia o preto, o branco e tons
sobrios de cinza e verde. Em algumas situagdes aparece usando cereja ou vermelho, para
acrescentar um drama. O look é composto de pecas basicas mas feitas em tecidos finos, com
forte presenca de seda e linho. Seu estilo foi composto tendo como uma das referéncias as ex-

modelos dos anos 70, em especial Dalma Callado.
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As camisas sdo a marca da personagem, usadas com calca, bermuda ou saia. Alguns
modelos com babados, mas ndo muito chamativos, na gola. Nos acessorios se destacam
bolsas estruturadas e com alcas trabalhadas no dia, e carteiras grandes a noite. E também joias

discretas de brilhantes.

Figura 3: Figurino de Tereza

No que diz respeito a trajetoria da personagem, € a figura da mée leoa, uma mulher de
personalidade forte que cuida das filhas e que tem na familia sua principal ocupacdo. Largou a
carreira de sucesso como modelo para dedicar-se ao casamento, fato do qual se arrepende no
momento que se separa do marido. Sendo também a figura da mulher madura que passa por
um recomeco, com as filhas mais velhas termina o casamento e passa a enfrentar uma nova
fase de sua vida.

Resgata também outro modelo recorrente das novelas do autor Manoel Carlos, o da
matriarca de familia rica. Tendo como antecessoras Alma em “Por amor” e Lorena em

“Mulheres apaixonadas”.

Mia

A personagem Mia (Paloma Bernardi) carrega um visual que tem como principal
caracteristica o colorido e a aparéncia que oscila entre uma imagem de menina e de mulher.
As cores vivas e as estampas de padronagens grandes e variadas aparecem em camisetas e
vestidos. A imagem de menina-mulher tem uma conotacdo brincalhona, ladica. Os

comprimentos sdo na maioria curtos, mas sem intengdes erdticas. O look passa a impressao de
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uma menina que ainda ndo amadureceu e guarda marcas ligadas a roupas coloridas de
infancia.

Completa a caracterizagdo o uso de bolsas e mochilas também coloridas, que lembram
as de uma menina que vai para a escola. Pulseiras de plastico de tamanhos e cores variados e
0 uso de colares com pingentes com marcas pessoais, um com 0 nome da personagem, e
outros com diferentes pingentes de motivos “fofos”.

A personagem é uma menina inocente, filha adotiva de Marcos e Teresa que possuli
uma relagédo de extremo afeto com os dois. Extremamente bondosa e sempre se preocupando
em cuidar dos outros, sendo um apoio para a mée.

Também é chorosa, sofrendo com as problematicas causadas por sua irma lIsabel que
tem nela o principal alvo de seus comentarios maldosos. E romantica e sonhadora, porém
nunca se apaixonou. Possui um desconforto de ser a mais inexperiente e a Unica garota virgem
no grupo de amigas. Resgata uma figura classica das telenovelas, da menina pura, que ainda

tem espaco nas tramas.

Figura 4: Figurino de Mia

Clarisse
A marca principal do figurino de Clarisse (Cecilia Dassi) é a roupa de baixo trazida
para cima. H& uma forte presenca de pecas que lembram lingerie associando a personagem

com uma sensualidade precoce com ares de romantismo, pensando em uma figura de Lolita.
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De certa forma ela é o contraponto de Mia, que traz o ar de menina de um jeito
brincalhdo. Seu figurino estd repleto de marcas classicas de sensualidade com o uso de
decotes, saias muito curtas, rendas e transparéncias. As cores seguem 0s tons mais pasteis,
lembrando também cores mais classicas de lingerie, como os beges e rosas bem claros. Nos
seus acessorios também figuram colares com pingentes, sendo recorrente um com berloque

em forma de vestido e outro com forma de fada.

Figura 5: Figurino de Clarisse

A personagem traz a idéia da jovem menina que estd amadurecendo e encontrando a
sua sexualidade. Em suas cenas aparecem varios momentos de seducdo, entre ela e o
namorado Bernardo (Bruno Perillo) que é bem mais velho que ela. Tal namoro também cria
uma disputa com seu pai machista. A figura da jovem menina que seduz um homem mais

velho também é classica das telenovelas.

Ariane

A personagem Ariane (Christiane Fernandes) representa o estilo basico. A palavra que
define o seu estilo é o pratico, sendo a sua principal peca o jaleco de médica da personagem.
Além disso, figuram no seu guarda-roupa sapatos baixos, calcas jeans, batas e vestidos
simples. As cores séo predominantemente claras com o uso de branco, rosa desbotado e bege,
sempre discreto. Conforto é predominante, também passando uma imagem de aconchego.

A personagem € uma jovem méae vilva que perde o marido logo no inicio da trama e

tem que sozinha cuidar do filho enquanto tenta conquistar seu espaco na carreira de médica. E
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uma mée amorosa com o filho, assim como é presente e carinhosa com suas amigas, fazendo

parte do grupo de personagens que forma o circulo de amizades da protagonista.

Figura 6: Figurino de Ariane

Nas novelas de Manoel Carlos ¢ recorrente o nucleo da “medicina”, seja representado
por uma clinica ou hospital. Ariane faz parte do grupo de residentes do hospital da telenovela,
sendo uma médica gque se envolve bastante nos casos de seus pacientes se preocupa muito

com o bem-estar deles.

Dora

O figurino de Dora (Giovana Antonelli) carrega as marcas da localidade que a
personagem habita. Por ser moradora de um balneario, a praia se torna uma influéncia, sendo
um look deveras solar, com um colorido variado, presente em diversas estampas e também em
um despojamento caracteristico.

Também se trata de uma mulher que vem de uma classe social diferente das outras
personagens aqui listadas, oriudnda de uma camada mais popular, ndo trazendo sinais de
requinte. A personagem usa muito vestidos curtos e de tecidos menos nobres, sapatos baixos
como rasteiras, bolsas menos “classudas” como uma que lembra um balaio de palha artesanal.
Tem como marca registrada o uso de argolas prateadas e um colar de corddes com uma cruz

de ar artesanal.

49



Figura 7: Figurino de Dora

A personagem é uma mée solteira, que vive, em um primeiro momento, de favor na
casa dos tios, de origem humilde. E uma mée jovem e possui uma relagdo com a filha com
uma dindmica muito propria, a menina demonstrando muitas vezes mais maturidade que a
mée. Apesar de tudo enfrenta seus problemas com bom humor e estad sempre sonhando com o
dia em que vai subir na vida. Sendo uma representacdo da moca batalhadora de origem

humilde.

4.4 A “moda espetaculo” na novela

Com duas modelos e uma ex-modelo entre os personagens principais, “Viver a vida”
ndo vai tem apenas o figurino como arma para se firmar como espaco divulgador da moda. A
prépria moda é uma espécie de personagem da histéria, ou até mais de um, pelas diferentes
caracterizagdes que as modelos carregam na trama. Assim, eventos da narrativa vao servir
para reforcar a ideia de que a telenovela é entendida dos dominios do mundo fashion,
conquistando um status de detentora de um conhecimento do ramo junto ao telespectador.

Em “Viver a vida”, ao seguir a trajetoria de Helena e Luciana vamos nos deparar com
situagOes que nos apresentam um olhar para dentro deste universo. Criando uma atmosfera de
glamour e beleza, o que segundo Almeida (2003) é essencial na promocdo de um estilo de
vida consumista. Nos depararamos com cenas de dois tipos, ambientadas em desfiles e em

sessOes fotograficas.
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Figura 8: Imagem de desfile

Ha uma clara diferenciacdo entre o look das atrizes ao interpretarem as modelos em
seus trabalhos em relacdo ao look apresentado nas cenas do cotidiano. Quando estdo
“montadas”, o visual apresentado se relaciona menos com as telespectadoras em um senso
pratico, de poder ser traduzido para o guarda-roupa real. Mas, ¢ feito o uso do figurino aqui
como forma de entreter, fascinar e denotar conhecimento do mundo fashion.

Tamanha é a importancia destes eventos na trama que desde o inicio a telenovela é
marcada por eles, comecando com a narrativa dos primeiros capitulos girando em torno de um
desfile ficticio que ocorre na cidade de Buzios, que mobiliza grande parte dos personagens ao
seu redor. Mais adiante, o grande evento que encerra esta primeira fase da telenovela € um
desfile realizado em Petra na Jordania. Mais uma vez varios personagens tém suas acGes
envolvidas em torno deste acontecimento, que assim como 0s anteriores a ele, € mostrado
como um grande espetaculo.

As localidades sdo exploradas com todo seu potencial colocando as personagens em
meio as paisagens que servem também como uma fuga da realidade trivial do telespectador. A
producdo é caprichada com o intuito de apresentar um deleite visual ao espectador, ndo
esquecendo que primeiramente a telenovela é uma forma de entretenimento, e para isto se
investe também em figurinos exuberantes.

Este grande espetaculo da moda serve justamente para fascinar quem o assiste. Se um
dos pilares da moda atual é o esteticismo, como afirmou Lipovetsky (1989), esta vai ser uma

grande representacdo de como a midia se vale da criagdo de imagens icOnicas para cativar o
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publico e propagar sua mensagem. Criando figuras de impacto através das cenas veiculadas, a
televisdo envolve o telespectador para dentro de um mundo de fantasia apresentado por ela.

Para isto associa-se as paisagens exoticas e de plasticidade perfeita e cenarios
suntuosos, como o desfile com locacdo no balneario de Blzios com uma passarela onde as
modelos caminham como se estivessem sobre a agua, por exemplo. Indo na mesma dire¢édo de
criar fantasias, esta o contexto em que se apresentam as sessdes de fotos mostradas na trama.
Nestas cenas vemos sempre figurinos exoticos e exagerados criando imagens de mulheres
grandiosas. Seja com Helena lembrando uma fera ou Luciana caracterizada como uma espécie
de guerreira futurista, a caracterizagdo destas cenas foge completamente do real. E estas
imagens de mulheres fortes reforcam o fascinio pelas personagens mostrando-as como
capazes de encarnar estas figuras tdo poderosas.

Ao colocar as personagens sob os holofotes ha também a identificacdo delas como
celebridades. Além de dominarem as passarelas sendo o centro das atengdes, ha
demonstracOes deste status fora deste “palco”. Helena € mostrada como uma modelo no auge
do sucesso, que é apresentada na telenovela dando entrevista para um programa de televisao
dedicado a ela. Em torno dos desfiles sdo pontuais situacdes diversas em que fotografos ou
repdrteres requisitam as modelos.

As celebridades sdo figuras que se tornam referéncia na cultura midiatica, e aqui ha
um duplo potencial disto. Além das atrizes por tras das personagens temos as proprias
personagens como representacdo destas figuras que despertam as paixonites do publico. O
aparecimento de pessoas ligadas ao mundo na moda e reconhecidas pelo pablico em
participacdes pequenas, também acontece em momentos especificos. E isto também contribui
para o status de celebridade das personagens.

Assim, este grupo de figurinos apresentados na telenovela cumpre um papel que
complementa a caracterizacdo e o significado das personagens. Sendo também importante

para entender os desdobramentos que surgem a partir do figurino da trama.

4.5 Globo Marcas “Viver a vida”

As empresas de comunicacdo deixaram de ser simplesmente produtoras e exibidoras
de contetdos. Muitas delas se tornaram grandes conglomerados estendo seu brago para 0s
diferentes ramos e expandindo seus negocios.

N&do é novidade o lancamentos de produtos ligados a programas de TV. O mais

comum sao as ja tradicionais trilhas-sonoras lancadas em diferentes versdes para cada nova
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telenovela. Mas outros tipos de produtos ja foram langados ao longo dos anos. Nos anos 1980,
por exemplo, a rede Globo colocou no mercado dois itens que foram sucesso de venda, o
perfume Vereda tropical em 1984, da telenovela de mesmo nome, e o batom Boka Loka
relacionado a “Ti ti ti” (1985).

Em 2000, foi criada a Globo Marcas, uma empresa das organizacdes Globo criada
para centralizar os langamentos passando a ser responsavel pelo licenciamento de todos os
produtos com a marca da TV Globo. O carro-chefe da empresa sdo os produtos ligados as
telenovelas de sucesso da emissora e também a programas variados. A empresa se identifica

como:

Um dos principais objetivos da Globo Marcas é aproximar a Rede Globo de seus
telespectadores, como vocé. Através do licenciamento de nossos produtos e
servicos, o pablico pode desfrutar um convivio cada vez maior com nossas atracdes
e seus personagens tdo queridos. Desde seu inicio, em 2000, mais de 80 programas
atravessaram as fronteiras da telinha, chegando ao lar de milhdes de brasileiros,
através de mais de 1700 produtos como DVDs, livros, jogos, vestuario, alimentos, e
muitos outros.

Em 2007 foi inaugurado o portal da Globo Marcas, uma loja virtual onde encontra-se
disponibilizados todos os produtos da empresa, desde livros de receita de Ana Maria Braga
até o robd do Big Brother Brasil. Também se encontram produtos relacionados a outras
empresas do grupo Globo, como DVDs dos filmes produzidos pela Globo Filmes, entre
outros.

Na ocasido de lancamento de telenovelas, principalmente as do horario nobre, é
comum o lancamento de uma linha de produtos ligada a ela. Muitas vezes com linhas de
acessorios, como colares e brincos, uma vez que é observado como tendéncias ligadas a estes
produtos sdo comumente propagadas pelos figurinos da teledramaturgia. Mas também se
estendendo a itens bastante diversos como o recente lancamento de uma tintura de Henna de
“Caminhos da Indias” (2009).

Na ocasido do langamento de “Viver a vida”, a loja especifica com a sua marca foi
inaugurada dentro do portal Globo Marcas junto com o inicio da exibicdo dela, ja substituindo
0 espaco ocupado pela loja da telenovela anterior. Ao fim da exibicdo de uma telenovela, logo
se voltam os olhares para as proximas tendéncias que podem ser langadas com uma nova
estréia, deixando de lado as anteriores, operando na super velocidade que define os tempos

atuais.

8 «“Quem somos”. Disponivel em http://www.globomarcas.com.br/.
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Ha& uma linha completa com uma larga gama de produtos relacionada a este novo
lancamento, levando o nome da telenovela. Entre os variados itens disponiveis é possivel
adquirir uma caneca, um quebra-cabeca, adesivos para notebook, roupas de cama usadas na
pousada da personagem Edite e até uma cesta de piquenique completa. Mas sdo os produtos
relacionados ao segmento moda que interessam aqui.

A Globo Marcas em unido com a marca Havaianas comercializa alguns modelos de
bolsas que aparecem inseridas como merchandising na telenovela. Os produtos séo
anunciados como escolhidos cuidadosamente para integrar o figurino da telenovela, que atua
aqui como uma vitrine de imensa visibilidade.

J& um dos langcamentos proprios da marca “Viver a vida” € uma linha de sandélias
desenvolvidas em parceira com a empresa Bottero. Segundo a descricdo do produto “a
sandalia é confortavel, moderna e tem tudo a ver com os conceitos de liberdade, descontracdo
e tropicalidade presentes na novela™. Também esta disponivel em trés modelos diferentes, em
variadas cores. Cada um deles leva o nome de uma personagem, a consumidora pode optar
entre Helena, Mia e Clarisse.

Ao descrever cada modelo, ha uma associacdo com a personagem representada por
ele. O modelo Clarisse enfatiza como a personagem se veste de forma sensual, 0 Mia diz que
ela é jovem e atraente, 0 Helena a define como alguém elegante e que esta sempre com o
figurino impecéavel. Além de um design diferenciado para cada um dos trés, cada um engloba
um conceito diferente também.

Conceitos sao importantes para vender itens de moda, como ja foi bastante explicitado
até aqui, a construcdo da subjetividade se d& muito através do consumo e da aparéncia para
incorporar 0 que se deseja ser. Assim, as consumidoras telespectadoras da telenovela sdo
atraidas a consumir o modelo que condiz com aquela personagem com quem mais se
identificam ou de quem almejam emular as caracteristicas.

Uma segunda linha de produtos é a dos acessorios, representada por uma linha de
semi-joias. Em parceria com a empresa Romannel, foi desenvolvida uma colegdo de 25 pecas
folhadas a ouro ou prata inspiradas na telenovela. A empresa possui uma parceira com Globo
Marcas tendo criado colec¢des inspiradas em telenovelas anteriores.

Também fazem parte da linha de semi-joias “Viver a vida” outras pecas desenvolvidas
especialmente para a telenovela pela designer Junia Machado e usadas pelas personagens na
televisdo. S&o os colares de Mia, Luciana e Clarisse. A designer também ja criou pecgas para

° Disponivel em http://www.viveravidabottero.com.br/.
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serem usadas por personagens em outras telenovelas da emissora. Ha ainda trés pingentes que
sdo da marca COVOIPEGA, usados pela personagem Mia e que fazem parte da colecédo
também.

No primeiro caso, temos produtos que levam o nome da telenovela como valor
agregado. Esté se vendendo o universo da telenovela, o qual a telespectadora quer fazer parte.
Ja as pegas que sdo usadas pelas personagens, além de levarem o nome da marca, tiveram
como modelo as atrizes na tela, trazendo também a identificacdo com as personagens como
fator de incentivo ao consumo.

O figurino da telenovela foi construido pontuado pelo uso de acessorios especificos
como marca das diferentes personagens, principalmente com o uso de colares com pingentes.
Isto é facilmente traduzido em tendéncia e em consumo. E tendo esta nocao, a marca propria
da telenovela se aproveita para também se inserir na oportunidade de mercado surgida ai.

Observando uma tendéncia do mercado e o papel que a telenovela possui, a empresa
por tras dela consegue planejar junto com o lancamento dela uma série de lancamentos
comerciais que carregam seu nome, orientados pelo conhecimento da resposta do publico a
obras da teledramaturgia anteriores. Sendo mais uma forma de evidenciar como é consolidado

0 papel da telenovela como propagadora de tendéncias e incentivadora de consumo.

4.6 Repercussdes da telenovela

O lancamento de uma telenovela gera uma larga cobertura da midia. Antes de uma nova
narrativa ir ao ar, a emissora organiza eventos com presenca da imprensa, distribui amplo
material de divulgacdo e investe em variada gama de divulgacdo. Jornais, revistas e sites da
internet entdo anunciam a nova trama e seus personagens, antecipam o que pode fazer
sucesso, discutem o elenco, abordam os mais diferenciados assuntos relativos aquela estréia.

Mesmo antes que surjam as tendéncias na trama, ja& ha uma discussdo do que vai ser
apresentado como moda na telenovela. O que vai constar no figurino das personagens é
discutido, como uma forma dos veiculos anteciparem-se ao que vai ser desejo de seus
publicos-alvos.

Desde as primeiras informacdes relativas a “Viver a vida” serem divulgadas, chamou
bastante atencdo o foco dado ao fato de ter uma protagonista negra no horario nobre pela
primeira vez. Gerando discuss@es no carater da representatividade negra na midia, a conquista

da visibilidade e também na questdo do padrédo de beleza.
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A beleza negra tornou-se foco de discusséo da moda, ganhando destaque em diferentes
meios da midia. O estilo de cabelo usado por Tais Araujo na telenovela se tornou o centro das
atencgdes, sendo tomado como a grande representacdo desta beleza que ganhava finalmente a
valorizacdo da midia. E possivel destacar alguns exemplos bem significativos desta cobertura,
aqui séo apresentados trés exemplos de meios diferentes para enfatizar como esta repercusséo
se estende amplamente.

O site Chic, sob comando da conhecida consultora de moda Gléria Kalil, publicou uma
matéria™® de titulo emblematico anunciando que “Os cachos foram legitimados. Aproveite
para balangar os seus”. Creditando Tais como referéncia para as mulheres assumirem seus

cabelos cacheados:

A atriz pode ser considerada a libertaria dos cachos, tudo por culpa do visual de sua
nova personagem, a modelo Helena, protagonista da novela das nove da Rede
Globo. Vale dizer que em folhetins anteriores, Tais costumava usar os fios lisos.
Poilsoé, o0s cachos precisaram do horario nobre para enrolarem sem preconceito por

al.

Na propria Rede Globo, o assunto foi matéria do programa Fantastico de 18 de
outubro de 2009™. Durante a matéria foi enfatizado um carater libertador desta tendéncia
identificada como encabecada pela personagem da telenovela, de as mulheres estarem
assumindo seus cabelos e ndo mais aderindo incorporar a uma modificacdo do seu estilo
natural ao serem reconhecidas pela telenovela.

Tais Araujo concedeu uma entrevista declarando que o cabelo real da brasileira é
variado e que ndo € preciso se adequar ao liso para ser reconhecida. Um grupo de
telespectadoras é levado pela producdo a um instituto de beleza para receber uma
“transformagdo” para valorizar seus cabelos crespos.

A empresaria dona do saldo visitado na matéria, Leila Cristina Velez da seu
depoimento a reporter resumindo o sentimento do que é passado. Ela diz: “Agora as mulheres
vao soltar seus cachos com muito mais orgulho, com muito mais prazer, sabendo que estdo
sendo consideradas tdo bonitas como uma protagonista de uma novela de sucesso”.

O assunto também é retratado em reportagem de destaque da revista Epoca edigdo 595
de 12 de outubro de 2009. Com o titulo de “A volta do cabelo crespo”, a revista apresenta um
panorama mais aprofundado apresentando um histérico do padrdo de beleza das mulheres

negras nas Ultimas décadas, e das figuras de projecdo na midia referencia para estes padrdes.

10" «Os cachos foram legitimados. Aproveite para balangar os seus”. Disponivel em http://chic.ig.com.br/.
11 “Helena de Viver a Vida estimula os cachos nas brasileiras”. Disponivel em video em.
http://fantastico.globo.com/.
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Nesta reportagem também é discutido um movimento atual para a valorizagdo da
beleza negra, contra a ditadura dos alisamentos, que é retratada como uma tendéncia
emergente que no Brasil despontou com o “efeito Tais Araujo”, assim chamado. As mulheres
detentoras de visibilidade mididtica sendo apontadas como incentivadoras dos
comportamentos de beleza.

Tais reportagens revelam como a midia interfere no que é considerado aceitavel e gera
tendéncias de ado¢do de uma moda. O carater social, ndo esta descolado do comportamento
de se assumir um tipo de cabelo, uma vez que a adocdo de um estilo se da quando ele é
reconhecido como uma forma legitima, e ndo como simbolo de uma beleza tida como inferior.

A seguir, uma boa forma de se verificar a apropriagdo do que parte da telenovela pelo
resto da cultura midiatica é através da observacdo as revistas de moda e comportamento
femininas. Tais publicagdes legitimam a telenovela, e se valem do seu status.

Em seguida sdo destacadas edi¢Ges de cinco revistas diferentes, escolhidas por
representarem varia¢Ges de publico alvo e de linha editorial. Todas elas vao apresentar

formas de reconhecimento da intrinseca relacdo da moda com a telenovela brasileira.

4.6.1 Revistas femininas do segmento moda e comportamento

As revistas deste segmento podem ser definidas como publicagcdes que abordam
assuntos relativos a um universo tido como tradicionalmente ligado ao sexo feminino. Seu
publico alvo sdo as mulheres, variando abordagens para classes sociais e faixas etarias
diferentes.

Entre os topicos mais comumente abordados, além da moda, vai aparecer com
destaque sexualidade, beleza, decoracdo, coluna social, alimentacdo. A publicidade também é
bastante direcionada aparecendo anuncios de produtos de vestuario, cosmeticos, e uso intimo
feminino principalmente.

Estéo destacadas aqui as revistas Marie Claire, Gloss, Estilo de vida, Joyce Pascowitch
e Manequim. Cada uma delas apresenta alguma variacdo entre a mulher para quem é feita, e
também em estilo e formato. A periodicidade de todas € mensal e foram escolhidas as edi¢fes
referentes ao més de outubro de 2009, por ser o primeiro més de publicacdo apos o inicio da
exibicdo da telenovela. Também sendo observadas as edi¢bes do més seguinte, o de novembro
de 2009.

Em comum todas tém o fato de comumente apresentarem celebridades em seus

editoriais de moda, bem como em suas capas. Apresentadoras, cantoras e principalmente

57



atrizes de telenovela figuram aqui. E o uso da imagem delas é o que mais interessa as
publicacdes, onde vigora o destaque para o uso de fotos sobre o texto.

Nas cinco revistas destacadas, atrizes do elenco da telenovela “Viver a vida” sdo
estrelas da capa e da reportagem principal. Ao aparecerem nestas publicacles, as atrizes
realizam uma espécie de auto-promocao de sua imagem junto ao publico ao mesmo tempo em

gue promovem a telenovela da qual fazem parte.
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Figura 9: Capas de revista

A revista Marie Claire é direcionada para uma mulher adulta, de uma classe social
mais elevada. Isto fica evidente no conteudo da revista, pela abordagem de temais mais
maduros e também pela presenca de um universo de consumo com mais luxo e requinte.

A revista possui o slogan “chique ¢ ser inteligente” e por isso traz alguns assuntos
polémicos em suas matérias de comportamento, entrevistas e questdes da sociedade. Bem
como resenhas de cinema, livros, musica e espetaculos. Mas a moda e matérias relativas a
questBes amorosas e sexuais sdo a maior parte do conteido integrante da revista.

A edicdo 223 do més de Outubro de 2009 traz na capa Tais Araljo, a protagonista de
“Viver a vida”, que também figura em uma entrevista onde ela entrevista a si mesma. Na
entrevista se evidencia o destaque para o fato de ela protagonizar a novela do horario nobre,
bem como a questdo de ser a primeira protagonista negra desta faixa. Na se¢ao “shopping”
com dicas de compras, ja aparecem pec¢as que remetem ao universo do figurino personagem
Helena.

J& a edicdo seguinte, traz também uma atriz da telenovela na capa. Giovanna

Antonelli, que interpreta Dora, também encontram-se publicadas no interior da revista fotos e
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entrevista, que menciona o seu papel, que também influencia o que Ihe é perguntado. Como o
fato de sua personagem se envolver com um homem casado virar assunto da conversa.

A revista Gloss é dirigida para uma mulher mais jovem, a maior parte do seu publico
estd na faixa dos 20 anos™, trazendo o emprego de uma linguagem mais de acordo e uma
diagramacao mais moderna. A revista também é mais colorida, e apresenta assuntos ligados a
um universo desta garota mais nova com o uso de modelos e imagens que remetem a isto.

A edicdo 24 de outubro de 2009 tem Alinne Moraes como a garota da capa.
Enfatizando também o papel dela na telenovela, o desafio que ele apresenta para sua carreira.
Também esta presente na revista um editorial de moda que apresenta uma das tendéncias do
figurino da personagem Luciana, o uso do short jeans criando um visual bagungado arrumado.

Ja a revista Estilo, possui uma proposta com énfase no formato guia de compras. Seu
sub-titulo ¢ “celebridades + moda + beleza”, enfatizando a sua grande inspiragdo no estilo de
vida das celebridades, que pautam as paginas da revista como referéncia e abr espacgo para que
as interpretes das telenovelas ocupem grande parte de suas paginas. Seu publico se
estendendo mais na faixa dos 20 até os 40 anos™.

Na edicdo de outubro de 2009 apresenta na capa Alinne Moraes, e na de novembro,
Christiane Fernandes, edi¢des 85 e 86. Em ambas reportagens fazendo referéncia ao estilo de
suas personagens na telenovela e transformando isto em inspiragdo para suas fotos na revista.
Como por exemplo no texto que apresenta a segunda atriz “no auge da beleza e movida pelo
espirito alegre e curioso, a atriz usa seu lado doce para interpretar a doutora Ariane, sua
personagem na novela Viver a Vida”.

A revista Joyce Pascovitch, por sua vez, tem um perfil bastante ligado a colunista que
d& nome a revista. Ha variada informacéo para um publico de poder aquisitivo alto e de gosto
requintado, com um bom espaco dedicado a coluna social de eventos freqlientados por ricos e
famosos.

Na edicdo do més de outubro/2009, nimero 37, encontra-se um ensaio fotografico de
mais de 20 paginas com Tais Aragjo intitulado de “A numero 1”. Além de um texto escrito
por uma jornalista sobre a atriz, ha também um texto escrito pelo autor de “Viver a vida”
Manoel Carlos exaltando-a.

Por ultimo, a Manequim, a mais antiga delas, é uma publicacdo que tem como
caracteristica trazer moldes de costura para as leitoras que produzem suas roupas, ou tem o

habito de freqlientar uma costureira. Trabalha bastante com matérias que ensinam como se

12 Informagdes do perfil do ptblico leitor disponiveis em http:/publicidade.abril.com.br/.
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vestir e como ndo se vestir. E se mostra mais voltada a uma mulher que estd mais envolvida
em administrar a familia e a casa, com receitas e dicas para cuidar e enfeitar a casa.

Na edicdo de outubro (602), traz na capa Christiane Fernandes e na edicdo de
novembro (603) Tais Araujo. Assim como todas outras revistas também publica reportagens
com fotos e entrevista referente a atriz e sua participacdo na telenovela, mas da mais
importancia em té-las simplesmente como modelos das roupas apresentadas.

A Manequim é talvez a mais representativa das revistas pois ja tem uma tradicdo de
trazer em suas paginas a moda saida direto da telenovela. Nas duas edi¢cdes observadas, ha
esta ocorréncia.

Na primeira, h4& uma reportagem sobre os figurinos de Helena e acompanham
inclusive entre os moldes de costura inclusos na edicédo, diversas pecas do guarda-roupa da
personagem. Na segunda, ha uma reportagem dedicada ao look Safari, que é a principal
inspiracdo do figurino de Helena. Também trazendo moldes de diversas pe¢as. H4 ainda uma
secdo com objetos de decoragdo com influéncias africanas como uma extenséo do assunto.

Este tema recorrente da revista faz bastante sucesso, tanto que se mantém ha muitos
anos. Sendo o exemplo mais direto do figurino da telenovela transformado em tendéncia para
0 publico.

Com a internet, este tipo de contetdo se proliferou bastante. O portal Ego da Globo
publicou reportagens ensinando as leitoras como adaptar o figurino das personagens para as
suas roupas, com linguagem bastante acessivel. Diversos sites e blogs também exploram este
conteddo, alguns fazendo um acompanhamento intenso para mostrar todos os figurinos
apresentados na televisao™.

De modo geral, observa-se como as revistas de moda tém na telenovela seu referencial
seja identificando as atrizes que dela participam como referencial de moda e se aproveitando
disto para suas publicacdes, ou influenciadas pelos conteudos por ela apresentados. De
qualquer forma, fica bastante evidente ao observar que independemente do publico alvo para
qual se dirige a publicagdo, o status que a telenovela agrega é um fator que atrai o leitor.

4.6.2 Procuraao CAT (Centro de Atendimento ao Telespectador)

Outra maneira de observar as repercussdes da telenovela, desta vez direto no publico
telespectador, é observando as demandas feitas ao CAT (Centro de Atendimento ao

3 Alguns acessos que exemplificam esta corrente sdo http://blog.modadenovela.com.br/ e

http://www.portaisdamoda.com.br/buscanews~gq~tag%3Aviver+a+vida.htm.
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Telespectador) da rede Globo. Grande parte da procura que é feita ao centro se da por parte do
publico que busca saber informacBes de objetos que aparecem nas telenovelas, como
descobrir qual a origem do figurino. As informac6es disponibilizadas aqui foram coletadas na
coluna e no blog de Patricia Kogut, do jornal O Globo e também no blog do redator-chefe da
revista Minha Novela, Jorge Brasil."*

Ha alguns meses, figurava no topo das demandas do CAT, o figurino da apresentadora
do fantéstico Patricia Poeta, que com a estréia da nova telenovela pasou a dividir o primeiro
lugar do ranking pelo visual da personagem Helena. J& no més de setembro, 0s itens usados
pela atriz foram o0s que apareceram em maior nimero nos contatos ao centro. Entre 0s
produtos mais procurados estdo modelos de seus vestidos, a bolsa e o 6culos de sol usado pela
personagem.

Também sdo bastante requisitados pelo pablico itens do guarda-roupa de Luciana, com
destaque para os acessorios, em especial o colar com pingente de coroa, que esta disponivel
na linha de semijoias da telenovela. Assim como o visual elegante de Tereza também desperta
desejo das telespectadoras.

A caracterizacdo da protagonista como noiva foi motivo de diversas procuras segundo
os relatorios, com a audiéncia buscando informacgdes desde a decoracdo do ambiente até o
vestido e as flores usadas por ela. Sendo que as noivas da teledramaturgia sempre geram
muitas ligacoes ao CAT.

O cabelo da personagem Helena também figura no topo da procura no segmento
beleza, reforcando a posicdo da personagem no movimento de libertacdo dos cachos. A lista
das buscas no segmento beleza revela ainda que cores especificas de esmaltes e batons
também figuram entre os itens mais citados nos contatos das telespectadoras. Evidenciando
como o publico na busca por emular 0s personagens atenta até para 0os minimos detalhes.

O interesse pela moda vista na tela é tamanho que gera milhares de liga¢des buscando
saber detalhes desde 0 que a personagem veste até a cor certa de suas unhas. Completando
assim o circulo, somando esta demonstracdo de demanda aos outros que surgem a partir dos

desdobramentos da veiculacdo dos capitulos na tela.

14 Disponiveis em http://oglobo.globo.com/cultura/kogut e http://mdemulher.abril.com.br/blogs/jorge-brasil/.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

A midia desempenha um papel importante na sociedade. Na cultura da midia,
representante de uma cultura de consumo, os grandes referenciais vao se tornar aqueles que se
encontram veiculados pelos diversos meios. Sendo a moda um processo importante na
contemporaneidade, seu caminho também vai ser cruzado pela influéncia da midia.

Com o cruzamento de dois fendmenos aparentemente isolados em uma relacdo Unica é
possivel entender como a cultura opera como um mecanismo de diferentes maneiras. Em um
primeiro olhar, pode parecer que telenovela e moda encontram-se em esferas diferentes e
distantes, mas ao aproximar-se percebe-se como uma esta inserida no processo da outra.

Construido um amplo painel de como a moda funciona e como a comunicacdo de
massa tem papel central neste funcionamento, foi possivel identificar como a telenovela se
encontra entre 0s mais importantes veiculos da midia de moda brasileira. Uma vez que os
processos que regem a moda no contexto atual encontram terreno fértil para se reproduzir
dentro do contexto deste produto televisivo, expondo a trajetoria da telenovela e sua relacdo
de referéncia para o publico foi possivel entender como ela ocupa este papel de ditadora de
tendéncias de moda,

Levando em consideracdo a teoria de Kellner (2001) que enfatiza precisar ser feita
uma abordagem ampla que abarque multiplas dimens@es ao se entender um produto da cultura
midiatica. Entendeu-se primeiramente que através do figurino das personagens é que Sao
principalmente passados os conteudos relativos a moda. Mas que tais contetdos sdo também
reforcados quando a propria moda se torna uma personagem da telenovela.

Foi possivel averiguar também como os conteldos saem da tela se espalham para
diferentes instancias. Notou-se que a Globo Marcas € um simbolo da consolidacdo do papel
da telenovela como geradora de consumo e propagadora de tendéncias uma vez que a
caracterizagdo das personagens inspira lancamentos comerciais, que ja sdo pensados
previamente ao lancamento da prépria telenovela pois se tem confianga no sucesso desta
relacdo.

Também foi instrumental averiguar em outras instancias da midia como tudo aquilo
que é referente a telenovela se torna um grande atrativo. Desde a discussdo sobre um padrédo
de beleza que é colocada em pauta em diferentes meios, até a reproducdo dos conteidos da
telenovela e do uso de suas figuras para agregar valor ao seus préprios contetdos e também

como atrativo de venda pelas revistas.
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Por ultimo verificou-se a procura dos telespectadores ao CAT interessados nos mais
diversos itens da vestimenta e caracterizacdo de seus personagens favoritos. Demonstrando
como o publico enxerga na tela algo que dialoga com ele, e faz daquilo parte do seu repertorio
pessoal de modelos.

Desta forma, forma-se um panorama completo desde a veiculagdo dos contetdos na
telenovela até sua reproducdo e demanda por parte do pablico. Aquilo que é veiculado s6 se
encontra pronto quando é reproduzido fora do contexto da ficcdo e quando atinge o que esta
do outro lado da tela. Nada se completa sem o reconhecimento da midia e da audiéncia. E esta
audiéncia, em especial, se torna simbolo visto a olho nu da moda difundida através da cultura
midiatica e de sua influéncia ao adotar as vestimentas de seu personagem favorito.

E é isto que faz da moda uma maneira bastante interessante de se observar uma
sociedade a comunicacao entre seus individuos, o fato de que ela comunica sem precisar falar,
ja na primeira impressdo. Os signos todos sdo compartilhados e reconhecidos pelo olhar

através das roupas.
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