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Resumo

O artigo tem por objetivo analisar a relagao do homem com a moda e discutir
os grandes eventos como Fashion Rio. Buscamos analisar como a explosio de
imagens promovida pela “sociedade do espeticulo” contribui para aumentar
cada vez mais a necessidade do homem de estar inserido no mundo da moda.
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Abstract

This article analyzes the relationship between man and fashion to understand the
success of events like Fashion Rio. We pretended to analyze how the explosion of
images provided by the ‘society of spectacle” contributes to increase man s necessity

of being inside the world of fashion.
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INTRODUCAO

O objetivo deste artigo ¢ discutir a relagao do homem com a moda a
partir do estudo do evento Fashion Rio. Buscaremos relacionar a necessidade
do homem estar inserido no “mundo da moda” que, juntamente com a explo-
sao de imagens ‘vendidas’ pela midia na sociedade do espetdculo, justificaria
a espetacularizagio e o grande sucesso desses eventos perante pessoas que nio
necessariamente estdo inseridas no mundo profissional da moda. Hoje, tais
eventos deixam de ser uma forma de apresentagio da nova colecao de um esti-
lista ou uma grife para um publico selecionado e se transformam em desfiles de
celebridades, que aproveitam a concentragao de jornalistas para se promover, o

que chama ainda mais a aten¢do do publico “leigo” para tais acontecimentos.

Além do desfile de celebridades nas passarelas e nas platéias, a movi-
mentagao da midia se intensifica com a realizagao de representacoes de aspecto
cénico por parte das grifes, com desfiles muitas vezes realizados fora das pas-
sarelas montadas no evento, reforcando a idéia da construgao de cendrios ao
invés do desfilar de modelos em passarelas tradicionais. As roupas tornam-se
coadjuvantes nesse espetdculo mididtico de imagens, que dd mais destaque as

modelos que desfilam e as celebridades sentadas nas primeiras fileiras.

Como Guy Debord, autor bastante comentado em reflexdes sobre o
conceito de espetdculo, definiu em sua obra A sociedade do espetdculo, “o espe-
tdculo nio ¢ um conjunto de imagens, mas uma relagio social entre pessoas,
mediada por imagens” (1997, p. 14). Essas imagens sdo “vendidas” na midia na

ocasiao dos grandes eventos de moda.

MODA E ESPETACULO

E impossivel falar em desfiles de moda e nio lembrar de modelos fa-
mosas, pessoas disputando os melhores lugares para assistir aos desfiles e flashes
dos fotbgrafos na intensa e massiva cobertura da imprensa. Essas imagens e
a cobertura serdo avidamente consumidas pelos fashionistas (pessoas que se
interessam e vivem no mundo da moda) frustrados porque no tiveram a opor-
tunidade de conferir, ao vivo e em cores, os badalados eventos que acontecem

pelo mundo.

Esses espectadores ficardo hipnotizados em frente aos televisores e sizes
na Internet conferindo as Gltimas novidades. E essas “novidades” niao vao in-
teressar somente aos fashionistas, e sim a uma legiao de espectadores que nao
fazem parte do mundo fashion e, muitas vezes tém nenhum conhecimento de
moda, mas se tornam os maiores “experts” e interessados no assunto diante do
destaque que a midia d4 a esses eventos e a tudo o que acontece em torno deles.

E assim que funciona a moda na “sociedade do espeticulo”.

Segundo Debord, o espetdculo é uma forma de sociedade em que a
vida real é pobre e fragmentdria, e os individuos sio obrigados a contemplar e
a consumir passivamente as imagens de tudo o que lhes falta em sua existéncia

real (1997). No espetdculo, os individuos tém de olhar para os outros (estrelas,
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homens politicos, e, no caso dos desfiles de moda, as modelos) que vivem em
seu lugar. A realidade torna-se uma imagem, e as imagens tornam-se realidade;

a unidade que falta a vida, recupera-se no plano da imagem.

Para Debord, a imagem ¢ uma abstragio do real, e o espetdculo sig-
nifica um “tornar-se abstrato” do mundo. Em eventos como os estudados, o
individuo geralmente esquece de todos os seus problemas e passa a viver outra
realidade: a realidade do espetdculo, do que é fashion. Mesmo que somente por
alguns instantes (enquanto observa as modelos na passarela), esse individuo

sente-se inserido naquele mundo de imagens.

Nesse mundo mediado por imagens, pode-se dizer que o espetdculo
¢ um suplemento do mundo real? Segundo Debord, nao. Para ele, “o espetd-
culo (...) é 0 Amago do irrealismo da sociedade real. Sob todas as suas formas
particulares — informagao ou propaganda, publicidade ou consumo direto de
divertimentos -, o espetdculo constitui o modelo atual da vida dominante na
sociedade” (1997, p. 14). Isso significa que o espetdculo ndo é apenas uma parte
do mundo real. Mesmo no seu irrealismo, o espetdculo se coloca como real a
partir da escolha feita pelo individuo, sendo apresentado como modelo de vida
a ser seguido: ou vocé escolhe viver o espetdculo ou decide excluir-se comple-

tamente deste “estilo” de vida dominante na sociedade.

Quando o mundo real se transforma em simples imagens, as
simples imagens tornam-se seres reais e motivagoes eficientes de um
comportamento hipnético. O espetdculo, como tendéncia a fazer
ver (por diferentes mediagoes especializadas) o mundo que jd nao se
pode tocar diretamente, serve-se da visio como o sentido privilegiado
da pessoa humana — o que em outras épocas fora o tato; o sentido
mais abstrato, e mais sujeito 2 mistificagao, corresponde a abstragio
generalizada da sociedade atual. Mas o espeticulo nio pode ser
identificado pelo simples olhar, mesmo que este esteja acoplado a
escuta. Ele escapa a atividade do homem, a reconsiderago e a corregao
de sua obra. E o contririo do didlogo. Sempre que haja representacio
independente, o espetdculo se reconstitui. (DEBORD, 1997, p. 18)

Esse ponto destacado por Debord ¢ interessante pois mostra que a abs-
tragdo da sociedade do espetdculo é constituida porque esta sociedade se baseia
em um sentido abstrato: o olhar. Como néo ¢ possivel zocar o principal instru-
mento do espetdculo —as imagens -, 0 que se observa é a abstra¢ao generalizada
da sociedade atual. No entanto, como o préprio autor define no trecho citado,
o espetdculo nao pode ser identificado somente pelo olhar: sempre que existe a

representagdo, ai estd o espetéculo.

Outro ponto que Debord define como caracteristico da sociedade do
espetdculo ¢ a falta de objetividade. Para o autor, “no espetdculo, (...) o fim
nio ¢ nada, o desenrolar é tudo. O espetdculo nio deseja chegar a nada que
nao seja ele mesmo” (1997, p. 17). Neste ponto, fica clara a falta de reflexdo e a

superficialidade que se tornam as caracteristicas principais desta sociedade. Se-
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gundo o autor, o objetivo das imagens do espetdculo nao ¢é criar formadores
de opinido ou estimular as reflexées politicas. O importante, além de fazer
parte do espetculo, é como serd construida sua passagem dentro dele. O que
importa é a histéria que se cria dentro do espetdculo, ou seja, “o desenrolar é
tudo”.

Essa ‘passividade’ da sociedade do espetdculo ¢ confirmada posterior-

mente pelo autor:

O espeticulo se apresenta como uma enorme positividade,
indiscutivel e inacessivel. Nao diz nada além de ‘o que aparece ¢
bom, o que é bom aparece’. A atitude que por principio ele exige é
a da aceitagdo passiva que, de fato, ele ji obteve por seu modo de
aparecer sem réplica, por seu monopdlio da aparéncia. (DEBORD,

1997, p. 16)

ara ser considerado espetdculo, tudo o que faz parte dele deve ser
P derad tdculo, tudo o que f: te dele d

positivo, indiscutivel e inacessivel. E particularmente essa sua aura inacessivel
que o torna “espetdculo”. E ao mostrar a exigéncia de passividade caracteris-
tica desta sociedade, Debord confirma que o objetivo é a falta de reflexao e a

superficialidade.

No entanto, ao analisar este ponto, é importante citar as reflexoes de
Néstor Garcia Canclini em sua obra Consumidores e Cidaddos. No capitulo
O consumo serve para pensar, o autor afirma que “hoje vemos os processos de
consumo como algo mais complexo do que uma relagio entre meios mani-
puladores e déceis audiéncias” (CANCLINI, 2006, p. 59). Assim, Canclini
argumenta que a explosio de imagens e o consumo nio significam neces-
sariamente que os individuos adquirem produtos sem reflexio, de maneira

puramente manipulada e superficial. Segundo o autor,

(..) A hegemonia cultural nao se realiza mediante agoes verticais
nas quais os dominadores capturariam os receptores: entre uns e
outros se reconhecem mediadores, como a familia, o bairro e o
grupo de trabalho (...). A comunica¢io nao ¢ eficaz se nio inclui
também interagoes de colaboragao e transa¢do entre uns e outros.
(CANCLINI, 2006, p. 60)

Ou seja, nao adianta falar de espetdculo e manipulacio sem reconhecer
que o consumo vem acompanhado de uma reflexdo, o que significa que o es-
pectador nio reage a tudo o que observa de maneira unicamente passiva e au-
sente de critica. Pelo contrério: ele possui ‘filtros culturais’ que lhe permitem
ter uma visao critica do que observa na sociedade dominada pela publicidade
e pelas imagens. Como definiu o filésofo Gilles Lipovetsky, em sua obra O
império do efémero,

Os consumidores estao menos deslumbrados com o estardalhago

dos utensilios, informam-se mais sobre a qualidade dos produtos,
comparam seus méritos, buscam a operatividade 6tima. O consumo
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torna-se mais adulto, a atitude ludica ja nao é mais preponderante (...),
nao exclui o desejo aumentado de funcionalidade e de independéncia
individual. Nao mais o culto das manipulagées gratuitas, mas o do
conforto e da habitabilidade; queremos objetos confidveis, “carros
para viver” (1989, p. 161).

A antropéloga Miriam Goldenberg, ao analisar a tendéncia da imita-
¢ao de corpos na cultura brasileira, defende a idéia de “imitagdo prestigiosa”
de Marcel Mauss (1974) ao afirmar que “os individuos imitam atos, compor-
tamentos e corpos que obtiveram éxito e que tém prestigio em sua cultura”
(GOLDENBERG, 2006, p. 3). Desta forma, até mesmo a imitagdo nio vem
desacompanhada de uma reflexdo por parte do individuo que imita. Este s6
imita aquilo que ele realmente considera como bem-sucedido e que lhe traria

um “retorno” positivo.

Além disso, também ¢ importante ressaltar outro ponto defendido por
Canclini quando afirma que “é inegdvel que as ofertas de bens e a inducio
publicitdria de sua compra nio sio atos arbitrdrios” (CANCLINI, 2006, p.
61). Ou seja, embora a publicidade crie necessidades e instigue o consumidor
a aquisi¢ao de produtos, esse processo nao é automdtico, o que significaria
que o individuo realiza o consumo sem reflexao. De maneira consciente, este
consumidor, mesmo que de alguma forma seja influenciado pela publicidade,
possui “filtros culturais” que o fazem observar as mensagens dos meios de co-
municagao de massa de certa forma e “filtrar” aquilo que realmente o interessa,
consumindo unicamente os produtos que se encaixam no seu perfil, nos seus
desejos e objetivos. Segundo Canclini, “o consumo é um processo em que os
desejos se transformam em demandas e em atos socialmente regulados” (Ibid,
p. 65). No entanto, a influéncia dos meios é tao grande que o senso critico do
individuo, que o faria filtrar o que ele observa, muitas vezes fica prejudicado ou
afetado pela explosdo de informagoes e imagens a que ele é submetido constan-

temente.

Voltando a andlise da obra de Guy Debord, este ainda reflete sobre
outra caracteristica intrigante: meios deixam o individuo a par de tudo o que
acontece no mundo, deixam-no em contato com multidoes de todas partes do
planeta, mas paradoxalmente, aqueles que sdo “reféns” deste sistema encon-
tram-se cada vez mais isolados. Atualmente, observa-se exatamente isso: 0s
individuos tornam-se dependentes de um estilo de vida vinculado as tecnolo-
gias solitdrias, como a televisdo e a Internet. Ao assistir a TV ou ficar horas em
frente ao computador, esse individuo estd sozinho. O mesmo acontece com os
eventos de moda: o espetdculo de imagens envolvendo as multidées que fazem
parte do szaff da moda ¢ exibido para um publico que quer fazer parte deste
show, mas que se encontra sozinho sentado em seu sofd ou em frente a tela do

computador apenas contemplando essas imagens.

“O isolamento fundamenta a técnica; reciprocamente, o processo téc-

nico se isola. Do automével a televisdo, todos os bens selecionados pelo sistema
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espetacular s2o também suas armas para o reforgo constante das condigdes de
isolamento das ‘multidées solitdrias’, afirma o autor (DEBORD, 1997, p. 23).
E um sistema contraditério: a0 mesmo tempo em que cria espetdculos de e
para as multidoes, estas podem ser chamadas, como o préprio Debord definiu,

de “multidoes isoladas”.

Na sociedade contemporinea em que vivemos, até o luxo vem perden-
do espaco para o efémero, pois as pessoas nao dao mais valor a coisas que vao
perdurar por longas datas. Segundo Gilles Lipovetsky, “a sedugio e o efémero
tornaram-se, em menos de meio século, os principios organizadores da vida
coletiva moderna” (LIPOVETSKY, 1989, p.12). A prépria légica da sociedade
capitalista “reordena a produ¢io e o consumo de massa sob a lei da obsoles-
céncia, da sedugio e da diversificagio, aquela que faz passar o econdmico para
a 6rbita da forma moda” (Ibid, p. 159). Nao estamos falando aqui da qualida-
de dos produtos que garantiria sua durabilidade, mas sim da efemeridade da
moda e do sistema capitalista em si. Os itens que geralmente fazem sucesso e
estdo na dltima moda sio efémeros porque provavelmente na préxima esta-
a0 jd estardo ultrapassados. Por exemplo, se um individuo continuar a usar a
moda “retrd” na préxima estacao, ele nio estard mal-vestido, mas certamente

nao estard mais seguindo a moda.

No entanto, conforme observaram Nizia Villaca e Fred Goes, no livro
Em nome do corpo, Lipovetsky nao participa de uma visao apocaliptica que
analisa a cultura de massa como destruidora da razio. O autor “compreende a
sedu¢io como fator que reduz a falta de razao, o facticio favorecendo o acesso
ao real, o superficial permitindo um uso ampliado do pensamento e o espeta-
cular lddico como trampolim subjetivo” (VILLACA E GOES, 1998, p. 114).
Além disso, Villaga e Gdes ainda concluem que “Lipovetsky vé a moda nao
como um neototalitarismo doce, mas como autonomizagao do pensamento e

das existéncias subjetivas, além de um alargamento do questionamento pabli-

co” (Ibid., p. 121).

O proéprio autor destaca sua visao nao-radical sobre a efemeridade da
moda ao afirmar que esta “ndo faz desaparecer as reivindicagdes e a defesa de
interesses particulares, ela os torna mais negociéveis; as lutas de interesses (...)
nao chegam jamais a ameagar a continuidade ¢ a ordem republicanas” (LI-
POVETSKY, 1989, p. 14). Assim, mesmo observando e fazendo uma anilise
critica a respeito da efemeridade da moda e suas conseqiiéncias na sociedade, o

filésofo ndo vé o futuro de maneira negativa:

Evitemos ler o futuro apenas 4 luz dos quadros quantificados do presente:
uma era acionada pela informagao, pela sedugao do novo, pela tolerancia,
pela mobilidade das opinioes, nos prepara, se soubermos explorar sua
boa inclinagdo, para os desafios do futuro. O momento ¢ dificil, mas
nao ¢ sem saida; as promessas da sociedade-moda nao dario seus frutos
imediatamente; é preciso deixar ao tempo a possibilidade de fazer sua
obra. (...) O terminal da moda néo ¢ caminho do nada (...) (Ibid, p. 14)
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Ao criticar a visao radical e apocaliptica de autores e fildsofos como
Adorno, Horkheimer e Habermas, Lipovetsky afirma que “nossos letrados
continuam sendo moralistas prisioneiros da espuma dos fenémenos, incapazes
de abordar de qualquer modo que seja o trabalho efetivo da moda” (Ibid, p.
16). Segundo o autor:

Af estd a grande, a mais interessante licao histérica da Moda: nos
antipodas do platonismo, deve-se compreender que hoje a sedugio
¢ o que reduz a desrazdo, o facticio favorece o acesso ao real, o
superficial permite um uso ampliado da razio, o espetacular lddico
¢ o trampolim para o juizo subjetivo. O momento terminal da moda
nio coroa a alienagio das massas, ¢ um vetor ambiguo mas efetivo
da autonomia dos seres, ¢ isso pela prépria heteronomia da cultura de

massa. (Ibid, p. 16)

Até mesmo a relagio do consumo de marcas comeca a ter um lado
emocional e ndo apenas como elemento de distingao social. Segundo o filésofo
define, em O luxo eterno — da idade do sagrado ao tempo das marcas, agora, con-
sumir esses bens preciosos também significa ter uma relagao emocional com
as marcas, concordar com seus valores, sentir-se bem ao lado delas, criar um

vinculo com grandes empresas que nos fazem sonhar:

N3o é mais apenas a riqueza do material que constitui o luxo, mas
aura do nome e renome das grandes casas, o prestigio da grife, a
magia da marca. Nesse quadro, as competi¢cdes pelo prestigio nao
serao mais exercidas apenas no campo das classes superiores, mas
também no campo dos produtores de bens de luxo. (LIPOVETSKY,
2005, p. 43).

Odutra idéia interessante defendida por Lipovetsky relaciona-se a neces-
sidade de diferenciagao dos individuos e o sentimento de pertencimento a um

determinado grupo ou classe social:

Em um tempo de individualismo galopante, afirma-se a necessidade
de destacar-se da massa, de nio ser como os outros, de sentir-se um
ser de excegdo. Assim, as motivagoes elitistas permanecem, mas estdo
menos baseadas em designios de honorabilidade e de ostentagao
social do que no sentimento da distdncia, no gozo da diferenca
proporcionada pelos consumos raros e no afastamento que abrem em

relagdo a maioria. (LIPOVETSKY, 2005, p. 52).

A participagao em eventos de moda reforga a idéia defendida por Li-
povetsky ao passo que se assiste hoje a uma ‘democratizagio’ do acesso a tais
eventos. Qualquer pessoa pode participar do Fashion Rio desde que disponha
de “bons contatos” que lhe fornecerao o convite necessirio. Assim, a presenca
no evento nio serve mais somente para o espectador se sentir inserido em de-
terminado grupo social, mas principalmente para diferencii-lo do “comum”,

nao sé porque participa de um acontecimento “exclusivo” de moda, mas tam-
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bém porque tem acesso a novidades e tendéncias que sé estardo disponiveis
para o grande publico algum tempo depois. Desta forma, este espectador sen-

te-se uma CXCC({‘QO e destaca-se das massas.

Segundo Canclini, “consumir ¢ participar de um cendrio de disputas
por aquilo que a sociedade produz e pelos modos de usd-lo” (CANCLINI,
20006, p. 62). Ou seja, participar de um evento “elitizado” ou consumir de-
terminados tipos de produtos faz parte do exercicio do senso critico por parte
do consumidor, que vé ai uma oportunidade de conquistar seu espaco e se
diferenciar de outros. E neste processo, “se os membros de uma sociedade nao
compartilhassem os sentidos dos bens, se estes s6 fossem compreensiveis a elite

ou A maioria que os utiliza, ndo serviriam como instrumentos de diferencia-

cao” (Ibid, p. 63).

Outro ponto importante a ser analisado ¢ a influéncia da exposigao do
mundo da moda na midia e a construgio do imagindrio em torno dos padroes
de beleza aceitdveis pela sociedade. Assim, cabe a pergunta: que papel desem-
penham os desdobramentos de um grande evento de moda como o Fashion Rio
na construgao da subjetivagao individual e do imagindrio nacional em torno

de padroes aceitdveis de beleza?

Certamente a intensa midiatiza¢ao do evento exerce uma profunda in-
fluéncia neste processo de construgio dos padrées aceitdveis de beleza. Quem
ganha espaco nesses eventos, além das famosas modelos e atrizes que desfi-
lam e vao assistir as apresentagoes das novas colecoes, sao as muitas modelos
desconhecidas magérrimas que ganham leveza com as roupas que vestem, a
maquiagem que usam e as luzes dos cendrios dos desfiles. Desta forma, como a
midia destaca estas modelos e o que elas vestem como “belos”, certamente isso
vai influenciar na construgio geral da sociedade em torno do que é belo e do

que ¢é aceitdvel como padrio de beleza.

O FASHION RIO

O Fashion Rio é um evento que tem, entre outros objetivos, inserir o
Rio de Janeiro no calenddrio brasileiro de moda. Desde que evoluiu da Sema-
na BarraShopping de Estilo, o evento ganhou “ares profissionais” e estampa as
paginas das editorias de moda dos principais jornais. E para ganhar ainda mais
a aten¢ao da midia, o Fashion Rio se reorganizou, se modernizou, e hoje exibe
estrutura profissional para que a imprensa se sinta “em casa” na cobertura do

evento.

Além de toda a preocupagio com a infra-estrutura do evento, o obje-
tivo ¢ chamar a aten¢do da midia para as grifes e suas novas colegoes. E esse
interesse pela midia é explicdvel porque, segundo definiu Ricardo Freitas, no
artigo Comunicagdo, consumo ¢ moda: entre os roteiros das aparéncias, “a midia
¢ um dos maiores articuladores das tendéncias da moda, nio s6 por meio da
publicidade e da propaganda, mas também pelas coberturas jornalisticas de

7

grandes eventos esportivos e artisticos” (2005, p. 126). O objetivo nio ¢ sé
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vender as pegas das cole¢oes, mas também um ‘estilo de vida’. Desta forma,
para as grifes em exposigao, nada melhor do que investir pesado naquilo que

mais chama a aten¢do do publico e da imprensa: as celebridades.

Na platéia dos desfiles, sao comuns cenas de empurra-empurra dos
fotégrafos na ansia de obter o melhor 4ngulo da celebridade que acaba de
chegar para assistir aos desfiles. E é exatamente por isso que essas celebridades
sdo convidadas: para agitar os fotégrafos e chamar a atengao para o desfile da
marca. Afinal, nada melhor do que ver o nome da marca estampado na midia

agregado ao nome de gente “importante” que ganha destaque na midia.

Um exemplo foi o desfile da Colcci, na edi¢io outono/inverno do
Fashion Rio, que aconteceu em janeiro de 2007. Além de exibir o trunfo do
evento (a presenca da modelo Gisele Biindchen no desfile), a platéia estava re-
cheada de convidados ‘VIPS’, que muitas vezes aproveitam a ocasiao para falar
sobre novos projetos profissionais e assumir e desmentir romances, pois ¢ isso

que chama a atengao do piblico que consome as revistas de celebridades.

O desfile s6 comega quando todas as celebridades estao a postos, em
seus devidos lugares, para conferir o show. E isso muitas vezes pode significar
longos atrasos, como o de mais de uma hora no desfile da Colcci. E nio impor-
ta a que horas elas chegam: para as celebridades, sempre tem um lugarzinho
reservado na primeira fileira para que confiram de perto a nova cole¢ao apre-

sentada.

O ator Marcos Paulo, que chegou quando o desfile jd havia comegado,
nio deixou de se sentar na primeira fileira, protagonizando, inclusive, uma
situagao inusitada: com a falta de lugares devido a lotagdo da platéia, o ator se
sentou no lugar da namorada que, por sua vez, se sentou no seu colo. Ambos
foram vaiados pela platéia, que considera um desrespeito a abertura das portas

durante o desfile, o que muitas vezes atrapalha o espetdculo.

A presenca de Gisele Biindchen em suas passarelas ja faz de uma grife
um fendmeno de vendas. A cole¢io da Colcci quase passou despercebida. Afi-
nal, quem conferiu o desfile, ndo ia interessado na cole¢io ou na marca, mas
queria ver Gisele. Segundo o fotdgrafo Rogério Canella, do site de noticias
UOL, quase nio se fala na “coitada da grife (...) E o ‘Desfile da Gisele”. Em-
bora a grife aparentemente aproveite a oportunidade para ‘pegar uma carona’
no sucesso da modelo (a Colcci é a marca mais franqueada do pais, segundo o
site de noticias G1, do Globo Online), o interesse principal da platéia que assiste

ao desfile parece ser apenas ver o ‘furacio’ Gisele passar.

O interessante ¢ que a ‘aura’ em torno da modelo ¢é algo que refor¢a
ainda mais a idéia de espetdculo definida por Debord. Segundo o autor, para
ser considerado espetdculo, tudo o que faz parte dele deve ser positivo, indiscu-
tivel e inacessivel (DEBORD, 1997, p. 16). E particularmente essa sua aura ina-
cessivel que o torna “espetdculo”. E ao exibir uma top model de grande sucesso

internacional, tao famosa que se torna quase inacessivel, o evento se encaixa
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cada vez mais na definicao de espetdculo do autor.

Muitas vezes a escolha das celebridades estd relacionada com o mo-
mento profissional e pessoal dessas ‘estrelas’, além da atracao natural que de-
terminados nomes exercem na midia. Por exemplo, quando questionado sobre
o motivo da escolha de Reinaldo Gianecchini para estrelar o desfile da sua
marca, a TNG, o estilista Tito Bessa explica que ele nao foi escolhido por cau-
sa do recente furor em torno de sua separagio da jornalista Marilia Gabriela
ap6s oito anos de relacionamento, mas que ele foi escolhido porque “A midia

sempre esteve no pé dele”.

Nessa edi¢ao, uma das ‘celebridades’ que mais atraiu flashes dos foté-
grafos foi Erika Abreu, a suposta nova namorada do jogar de futebol Ronal-
dinho. A moga nio agiientou tanta pressao por parte da imprensa e se retirou

ap6s 15 minutos de Fashion Rio.

Além dos pesados investimentos em celebridades para chamar a aten-
¢ao da midia, as grifes também vém apostando em performances, que muitas
vezes sao realizadas com cendrios diferentes para chamar a aten¢ao, ou aconte-

cem em outros locais, fora das tendas ‘oficiais’ do evento.

A primeira performance do Fashion Rio aconteceu na edi¢ao prima-
vera/verio realizada em junho de 2005 no desfile da estilista Karlla Girotto. A
estilista colocou cinco modelos para ‘dormir’ das 9h30 ao meio-dia, no jardim
do MAM, em camas gigantes, remetendo ao mundo dos contos de fada. As
roupas traziam uma silhueta anos 50, com pitadas do guarda-roupa masculi-

no. No final as modelos acordaram, se levantaram e sairam de cena.

Na edigao outono/inverno 2007 do Fashion Rio, vérias grifes optaram
por ‘inovar’ em suas apresentagdes. Segundo o size de celebridades Ego, a grife
Mara Mac, por exemplo, fez um desfile com o objetivo de enfatizar “o equi-
librio e a leveza de uma pés-aula de danga de uma mulher contemporinea e
chique”. Dificil foi entender por qué a passarela estava cheia de carros Merce-
des, simulando um grande engarrafamento, a ponto até mesmo de atrapalhar
e desviar a atengdo das modelos, que deveriam ser o foco do desfile. O desta-
que ficou entdo para os automdveis, lembrando mais um show room do que o
lancamento de uma colegio de roupas. Ou seja: as vezes, inovar demais pode
ser perigoso. Mas o desfile cumpriu seu objetivo: chamar a aten¢io, nao sé
dos convidados, mas principalmente da imprensa. A movimentagao ji come-
cava nos bastidores e nos corredores do evento antes mesmo da apresentagao.
Curiosos observavam atentos o entra-e-sai de carrdes no espago e se pergunta-
vam para onde ia aquilo tudo. Tal curiosidade fez do desfile da Mara Mac foi
um dos mais concorridos do segundo dia de evento. Bem diferente da edicao
anterior, que apresentou um desfile bem mais conceitual, mas que nao atraiu

tanto a aten¢ao do publico.

Além dos desfiles citados, algumas grifes optaram por realizar seus

desfiles fora das tendas tradicionais do espaco, em locais como saloes de leitu-
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ra, aumentando ainda mais a caracteristica desfile-espetdculo do evento.

Um exemplo foi o desfile do estilista Walter Rodrigues, realizado no
Real Gabinete Portugués de Leitura. A cole¢ao era inspirada em culturas dis-
tintas como a chinesa Miao e a centro americana Maia. A realizagao da apre-
sentagdo em um gabinete de leitura contribuiu para refor¢ar a idéia etnografica
e antropoldgica do estilista, idéia que poderia se perder nas tradicionais passa-
relas do evento. Mais um exemplo que confirma que um evento de moda nio
serve apenas para apresentar novas pecas de roupa, mas também apresentar

idéias, conceitos e chamar a atencio da midia.

CONCLUSAO

Nas discussoes propostas neste artigo, coube a andlise da seguinte
questao: serd que a profissionalizagao e a midiatizagao necessariamente deve vir
de mios dadas com a banalizagdo e a exposi¢ao macica de celebridades e dos
desfiles simplesmente a troco de conseguir mais espaco e destaque na midia?
Ao analisar o tema, chegamos a conclusio de que a intensa espetacularizagio
muitas vezes banaliza e ‘esvazia’ o sentido do evento, que deixa de ter um sig-
nificado mais profundo e transforma-se em desfiles de celebridades e modelos

famosas em que as roupas e o conceito das grifes, viram meros coadjuvantes.

E importante ressaltar que, embora o show de celebridades e os “des-
files-show” apaguem um pouco a aura conceitual e reflexiva dos desfiles, isso
nio significa que um evento espetacular como o Fashion Rio seja vazio de
significados. Ainda segundo Umberto Eco, “a espetacularizacio nao significa
necessariamente perda de intensidade, desatengao, leviandade. Trata-se apenas
de uma forma diferente de viver um debate cultural” (ECO, 1984, p. 217).
Ou seja: mesmo que aparentemente seja vazio em significado, um evento de
moda muitas vezes ¢ uma ocasidao de questionamento em rela¢io as roupas
apresentadas, aos estilos, conceitos das grifes e das “tribos” que circulam pelos

corredores.
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