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RESUMO

No século XXI, impulsionada pela internet e desenvolvimento tecnologico, a industria da
moda passou por uma transformacao significativa em relacdo a sua imagem e publicidade. A
imagem da moda - entendida aqui de acordo com Geczy e Karaminas (2016), como aquela
criada a servigo da industria da moda - tornou-se mais acessivel e convergente, existindo em
vérias plataformas e valendo-se novas configuragdes e formatos midiaticos. Diante da atual
paisagem mididtica, consolidada especialmente nestas duas ultimas décadas, a industria da
moda foi obrigada a se adaptar a um novo contexto de produ¢do de seu conteido de marca e
publicidade. Nessa mudanca, o imaginario da moda, que foi construido ao longo dos anos por
meio do trabalho de véarios fotografos, pintores, escritores, designers, modelos e uma grande
equipe criativa e técnica, se deparou com uma nova fronteira: a proliferagdo dos suportes
digitais. Hoje, a imagem da moda existe em - mas ndo se limita a - smartphones, redes
sociais, transmissoes ao vivo, instalagdes de telas, desfiles de moda impulsionados pela midia
e fashion films. Diante desse cenario, este trabalho se dedica ao fendomeno dos Fashion
Films. Nosso objeto de estudo ¢ o filme da marca Mugler para a colecdo feminina de
Primavera/Verdao 2022. Observamos o objeto como uma representacdo do surgimento de um
novo paradigma para a imagem e publicidade de moda - um que ¢ configurado por meio de
midia digital e praticas audiovisuais. Além disso, a andlise explora a evolugdo e
rejuvenescimento da Mugler através da conexdo dinadmica entre publicidade comercial e a

imagem da moda, a partir dos quatro pilares da marca.

Palavras-chave: Fashion film, brand literacy e Mugler.



ABSTRACT

In the 21st century, driven by the internet and technological development, the fashion industry
has undergone a significant transformation in terms of its image and advertising. The fashion
image - according to Geczy and Karaminas (2016), is the image created in service of the
fashion industry - has become more accessible and convergent, existing across various
platforms and having access to new media configurations and formats. Faced with the current
media landscape, consolidated especially in these last two decades, the fashion industry was
forced to adapt to a new context of production of the fashion image and marketing strategies.
In this context, the fashion image, which was built over the years through the work of several
photographers, painters, writers, designers, models and a large creative and technical team,
faced a new frontier: the proliferation of digital media. Today, the fashion image exists on —
but is not limited to — smartphones, social media, live streams, screen installations,
media-driven fashion shows and fashion films. Given this scenario, this work is dedicated to
the phenomenon of Fashion Films. Our object of study is the Mugler’s fashion film for the
women's Spring/Summer 2022 collection. We observe the film as a representation of the
emergence of a new paradigm for fashion image and advertising - one that is configured
through digital media and audiovisual practices. Furthermore, the analysis explores Mugler's
evolution and rejuvenation through the dynamic connection between commercial advertising

and fashion image, based on the four pillars of the brand.

Keywords: Fashion film, brand literacy and Mugler.
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1 INTRODUCAO

Antes da internet e smartphones, a imagem da moda - entendida, segundo Geczy e
Karaminas (2016) como a imagem feita a servigo da industria da moda - foi pautada em
revistas, catalogos, fotografos conceituados e campanhas de grandes marcas.

No Século XXI, a moda passa a ocupar espagos mais acessiveis e democraticos, como
as redes sociais € com isso, € com 0 acesso ao aparato tecnologico e intelectual, a moda passa a
ser reestruturada ndo apenas em seus veiculos de divulgagcdo, mas também pode existir em
novos formatos e explora novas qualidade do mundo tecnoldégico que agora ocupa. Dentro
desse contexto nasce o fashion film. (GECZY & KARAMINAS, 2016)

Nessa mudanca, as marcas, ¢ a industria da moda em geral, se viu forcada a se adaptar -
pelo novo entorno midiatico e pelas mudancas no comportamento dos consumidores - pelo
menos em termos de aparéncia e modelos de criagdo midiatica. Logo, a imagem da moda passa
a ser produzida em novos formatos e para diferentes suportes, ocupando espagos como as telas
dos celulares, as redes sociais, as lives, bem como grandes instalacdes de telas, desfiles
midiatizados e os fashion films.

A imagem da moda ¢ intimamente ligada com a publicidade, pois ela serve os interesses
desta industria. Porém ela também tem suas particularidades, como sua proximidade com a arte
e funciona de forma diferente a publicidade tradicional, a imagem da moda ndo tem medo de
levantar questionamentos ou de incomodar e chocar o publico. Nessa logica, diferentes marcas
optam por se comunicar com seu publico de diferentes formas, de acordo com os seus
interesses comerciais, adaptando a forma como a sua imagem vai ser trabalhada.

Dentro desse contexto, esta investigagdo tem como maior interesse o fashion film - que
¢ um formato de imagem da moda em video, e que se popularizou nesse contexto de mudanga
na paisagem comunicacional para o meio digital - embora ele tenha suas raizes no inicio do
cinema. O fashion film escolhido para nos aprofundarmos nesse assunto ¢ o da colegdo
feminina de primavera/verdo 22 da Mugler, que deteve grandes nimeros de audiéncia nas redes
sociais e demonstra um aspecto chave para a estratégia publicitaria desta marca.

No proximo capitulo vamos nos aprofundar nos detalhes sobre esse formato e como ele
veio a ser o que € e sua relagdo com a imagem da moda, para melhor compreender como esse
produto ocupa um espaco nessa industria. Dando sequéncia na pesquisa, ¢ necessario fazer uma
apresentacdo da marca Mugler e compreender sua identidade e necessidades publicitarias. J4 no

capitulo 4, apresentamos nossa metodologia e analise filmica, que busca alinhar o ambito
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comercial e o ambito audiovisual. Nossa analise ¢ baseada na premissa de que esse fashion film
aproveita dos recursos audiovisuais ndo para apenas promover seus produtos mas demarcar a
identidade da marca - a partir de quatro pilares fundamentais dela - e rejuvenescer a sua
imagem, criando uma nova identidade da Mugler que ainda ¢ fiel a sua funda¢do mas agora ¢

apresentada em um novo contexto midiatico.
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2 FASHION FILM - UM FORMATO AUDIOVISUAL A SERVICO DA INDUSTRIA
DA MODA

Fashion film significa filme de moda. Segundo Adam Geczy e Vicki Karaminas (2016,

p-118), seu objetivo mais fundamental ¢ mostrar a moda através do video.

Assim como outros géneros filmicos, o fashion film nao tem bordas definidas,
mas podemos descrevé-lo como uma plataforma de imagens em movimento
que tem como objetivo exibir a moda contemporanea e cuja duragdo raramente
excede 15 minutos. O seu conteudo pode ser altamente abstrato fazendo
grande uso de efeitos de pos-producdo - ou pode ser situado em meio a uma
narrativa subjetiva ou suspendida. (GECZY, KARAMINAS, p.118, tradugdo
nossa)'

O fashion film também busca um olhar criativo e imersivo sob as roupas que exibe,
traduzindo as narrativas das indumentarias através de recursos audiovisuais - este produto
busca elevar a experiéncia de observar o design das roupas e impactar na percepcao do
espectador sobre a cole¢cdo e marca.

Ele expande um universo estético através de uma experiéncia audiovisual, funcionando
como uma ferramenta para agregar ainda mais valor criativo ao conjunto da obra de um
estilista. Um exemplo marcante da aplicagdo desse recurso ¢ a cole¢do de 2010 de Alexander
Mcqueen, chamada Plato's Atlantis, Gltimo desfile do estilista e um dos mais marcantes
segundo a Vogue, que coloca o show como “um precursor da revolugdo do streaming da moda,
um arauto da moda biomorfica e biofilica” (tradugdo nossa’, YOTKA, 2020). O desfile aborda

0 aquecimento global, e ficcionaliza sobre a adaptacdo da vida humana da Terra para o mar em

um mundo pds-apocaliptico que foi submerso, assim como a Atlantida.

! As with any filmic genre, fashion film does not have defined edges, but it can be defined as a moving-
image platform to show off contemporary fashion. Its length is defined according to what it can sustain;
it is seldom over fifteen minutes (with exceptions, of course). It can be highly abstract, making full use
of post production effects, or it can be situated in a narrative that is suggested or suspended.

2 It’s easy to read the show as a forebear of fashion’s streaming revolution, a herald of biomorphic and
biophilic fashion.
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Figura 1: Plato's Atlantis, Mcqueen, 2010

Fonte: Getty Images

As roupas s3o inspiradas na transformacdo da raca humana como conhecemos hoje,
para hibridos de anfibios-répteis até chegar em uma forma alien-marinha (BETHUNE, 2015.)
Parte dessa tensdo entre natureza e maquina foi traduzida a partir de duas cdmeras acopladas a
dois bragos mecanicos, que se moviam agressivamente e filmavam as modelos pela passarela e
transmitiam as imagens pela internet. Somado a isso, era exibido um fashion film nas telas que

compunham o cendrio da passarela.

Desta vez, McQueen apresentou seus modelos como um exército androgino de
seres de outro mundo — hibridos humanos-animais-alienigenas. Na passarela,
duas cameras em bragos roboéticos gigantes moviam-se, examinando esses
espécimes e projetando suas imagens em um pano de fundo de azulejos
brancos que lembrava um laboratério clinico. A modelo Raquel Zimmermann
apareceu em uma tela de LED, contorcendo-se na areia e coberta por cobras de
cores vibrantes. (BETHUNE, 2015, recurso online, tradugio nossa)’

’This time McQueen delivered his models as an androgynous army of other-worldly beings
human-animal-alien hybrids. Two cameras on giant robotic arms moved along the catwalk, scrutinizing
these specimens and projecting their images onto a white-tiled backdrop that resembled a clinical
laboratory. Model Raquel Zimmermann appeared on an LED screen, writhing in sand and covered by
vibrantly coloured snakes.
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Figura 2: Plato's Atlantis, Mcqueen 2010

Fonte: Another Mag

A modelo brasileira, Raquel Zimmermann, participou do desfile através de um fashion film que
era exibido durante o show ao vivo:

Figura 3: Plato's Atlantis fashion film
e

Fonte: Twitter @lunardeiity
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O fashion film, nesse caso, aparece como um recurso criativo totalmente abstrato para o
desfile, mas esse tipo de produto também pode ter um viés mais publicitdrio. Um exemplo de
um fashion film aplicado de maneira explicitamente comercial € a parceria entre a H&M com a
marca Mugler, que langcaram um fashion film hibrido com um videoclipe em margo de 2023
para promover a colaboragdo. Na pega intitulada Mugler H&M Music Video* existem todos os
principais pontos de um fashion film: roupas, modelos, ritmo, trilha sonora, performance,
producao de beleza e direcao de arte, que no caso do filme de Mcqueen nao estao presentes.

No fashion film em questdo, existe uma clara inten¢do em chamar aten¢ao, falar com o
publico que pode nem mesmo consumir produtos de luxo, mas sdo interessados por moda, pela
imagem da moda ou pela marca de Mugler.

Assim, podemos chegar a conclusdo que o fashion film ¢ um formato audiovisual, que
ao mesmo tempo que pode funcionar como uma pega publicitaria, também pode servir as
necessidades do processo criativo de um estilista e na apresentagdo de um produto maior.
Uhlirova (2013) afirma que o fashion film, e a imagem em movimento aplicada a industria da
moda em geral, funcionam mais como um acessorio usado para complementar a apresentacao e
impacto de um produto de moda. Entdo, sendo uma pega publicitaria com o propoésito de exibir
produtos e/ou promover uma experiéncia artistica e imersiva que se relaciona com a identidade
da marca (AAKER & JOACHIMSTHALMER, 2000), esse formato parece funcionar de
maneira diferente da publicidade tradicional.

Segundo Patricia Burrowes (2016), as pecas publicitirias de maneira geral, permitem
que o publico compreenda facilmente a mensagem que querem transmitir naquela obra, o que
nao ¢ exatamente o objetivo de um fashion film. Mas a publicidade também recorre a elementos

da arte e tratamento estético com a finalidade de tornar sua producao mais atraente:

Essa criatividade (na publicidade) € algo facilmente reconhecivel pela pequena
surpresa que produz, seguida de uma satisfagdo por se conseguir sem grande
dificuldade refazer o percurso do deslocamento, desvendar o truque, ou seja,
entender a mensagem. E ser compreendida pelo publico ¢ aqui condig@o para a
eficacia da comunica¢ao.(BURROWES, 2016, pag. 7)

O fashion film, e a imagem da moda em si, ndo se isenta de abrir espaco para
questionamentos, nem pretende ser de facil compreensdao pelo publico, muitas vezes pelo
contrario, inserindo varias camadas interpretativas. O que segundo Washington Olivetto em
entrevista a TV Brasil ( RUMOS DA PUBLICIDADE, 2017) escapa de uma grande prioridade

da publicidade, que ¢ o “entendimento”.

4 https://www.youtube.com/watch?v=In_BCDzVPQM



https://www.youtube.com/watch?v=ln_BCDzVPQM
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O fashion film, como peca publicitaria, reforga o pertencimento do seu publico
especifico, que valoriza e deseja o mundo da moda e sua exclusividade, intelectualidade e
artisticidade. Dentro dessa industria, uma pega publicitaria que se “parece com arte”, funciona.
Esse tipo de obra audiovisual leva o consumidor a entrar no universo daquela cole¢do/marca,
pela seducdo do espetdculo estético. E o leva a desejar ainda mais aqueles produtos e saber

mais da marca e seu valor criativo.

2.1 A CONSTRUCAO DA IMAGEM DA MODA

Nesse raciocinio sobre a liberdade que a imagem da moda pode ter em comparagdo com
0o que ¢ usual na publicidade, observamos em diversos momentos a abordagem de temas
sensiveis, como a nudez, sexualidade, politica, ideologia, uso de drogas, violéncia, entre outros
temas em campanhas publicitarias de grandes marcas dessa industria. (GECZY &
KARAMINAS, 2016)

Com o objetivo de ilustrar o que estamos apontando, trouxemos alguns exemplos, como
a peca da Loewe (figura 4). Nela existem dois homens prestes a se beijar. O que esta a direita, ¢
Steven Meisel, um dos maiores fotografos de moda da atualidade. Ele fez este auto retrato para
a campanha de 2015 da Loewe, que além dessa imagem usou diversas outras nesse mesmo
layout, mas algumas sdo fotos de produtos, outras possuem carater mais politico ou social, e
outras sdo fotos artisticas cujo significado fica em aberto.

A imagem da moda tem essa liberdade criativa quando se trata do seu “significado”, ou
seja, nao necessariamente ela busca ser compreendida e em outros momentos ela fala através de

cada detalhe.
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Figura 4: Campanha Loewe, Steven Meisel Autorretrato, 2015

LOEWE

Fonte: Fucking Young!
A Figura 5 ¢ uma campanha da Sisley que utiliza uma peca de roupa como metéfora
para a cocaina e as modelos utilizam canudos para “cheirar” o vestido, como uma metafora
para o uso de cocaina. A campanha ¢ chamada fashion junkie, que em portugues significa

viciado em moda.
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Figura 5: Campanha Sisley, Fashion Junkie, 2017

Fonte: Exame

A imagem 6, que ¢ a capa da Vogue Taiwan, que se refere a poluicdo da natureza e
desastres naturais. Para essa edi¢cdo foram feitas algumas capas e todas se referem a esse tema.
Na capa escolhida, vemos a modelo com um picolé na boca, mas ele ¢ transparente e cheio de
objetos de plasticos e sujeira, referindo ao consumo da humanidade de 4gua ndo tratada, ou
busca trazer um desconforto ao leitor sobre imaginar-se entrando em contato direto com a

poluicao que causamos.
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Figura 6: Vogue Taiwan, Heat Wave, Janeiro, 2022

iR MBR A STAR

Figura 6: ANNE OF CARVERSVILLE

Nas figuras 7 e 8 encontramos campanhas da Moschino sob dire¢cdo de Jeremy Scott,
que tem como forte caracteristica o estilo camp, que ¢ basicamente algo exagerado ou teatral.
Na figura 7 também existe uma referéncia da cultura pop, o reality show Real Housewives, que

acompanha a vida de socialites.
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Figura 7 Moschino Spring Summer, 2016

HINO

Fonte: Fucking Young!

Figura 8: Moschino Fall Winter, 2019
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Fonte: Fashion Gone Rogue

Ver alguns exemplos de como a imagem da moda ¢ usada, suas referéncias, a variedade
de temas que sdao abordados, sua estética, e os “jeitos” especificos desse tipo de conteudo, ¢
necessario para compreender como esse tipo de imagem veio a se tornar o que ¢ hoje e como
ela est4 sempre se transformando e se adaptando a seu contexto moderno.

E importante ressaltar que a imagem da moda é necessaria para a sua inddstria. A
representacdo imagética da moda, que apesar de muitas vezes possuir tons artisticos, ¢, em
sumo, mercadoldgica. Nesse viés, ¢ interessante observar as escolhas feitas pelas marcas
através do olhar da transestética, conforme aborda o filésofo Gilles Lipovetsky (2015).

Esse conceito se refere ao fato de que vivemos em um momento na sociedade onde a
arte foi englobada pelo mercado e por consequéncia ela perdeu seu valor vanguardista, de
oposicdo e representacdo de raizes culturais. Nao ha mais uma oposi¢do entre comércio e
cultura, arte e industria. Hoje, a arte, ou melhor a estética, se tornou parte de um mercado

bilionario, que promove o consumismo.

Mais nada escapa das malhas da imagem e do divertimento, e tudo o que ¢
espetaculo se cruza com o imperativo comercial: o capitalismo artista criou
um império transestético proliferante em que se misturam design e
star-system, criagdo e entertainment, cultura e show business, arte e
comunica¢ao, vanguarda e moda. (LIPOVETSKY, 2015, pag. 17)

Dentro desse contexto pds-capitalista e pés-moderno, nasce o fashion film. Ele surge em
sua forma mais evoluida, no contexto da revolucdo digital, no inicio dos anos 2000 - embora
tenha suas raizes junto do inicio do cinema e da fotografia de moda. Isso o torna um exemplo
muito proximo da légica capitalista artista de Lipovetsky. Mas antes de aprofundar sobre o
fashion film na atualidade, ¢ interessante observar como ele veio a se tornar o que € hoje, antes

do meio digital.
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2.2 CINEMA, FOTOGRAFIA E SOCIEDADE

Para entender melhor o fashion film, é importante perceber que ele ¢ um formato
audiovisual que faz parte da chamada imagem da moda, que por sua vez ¢ pautada,
inicialmente, na representacdo imagética de pecas de moda. Essa representagdo em imagens se
desenvolveu ao longo da histéria e sofreu diversas mudancas. Segundo Geczy e Karaminas
(2016, p.13), ela comeca na pintura e com o passar do tempo, com mudancas sociais, politicas e
principalmente avangos tecnoldgicos, adaptou-se a novas formas de ser criada. No inicio da
revista Vogue, por exemplo, as capas eram todas feitas de ilustragdes, até que nos anos 1940 a
fotografia comecou a se tornar o principal meio para a revista. Abaixo temos um exemplo de
uma capa de revista feita por ilustragdo, no caso, uma edi¢dao especial assinada por Salvador

Dali, de 1944.

Figura 9: Capa da Vogue por Salvador Dali, abril de 1944.

Mg Fashion

Summyy Déeor
for YourMJouse

vaie April 1,1944  Prixe 35 Cents 4 cos in caduie

Fonte: Vogue
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A fotografia de moda acabou por se tornar medium principal das revistas, usurpando a
ilustragdo, segundo Geczy e Karaminas: “A paulatina usurpagao da fotografia sobre a ilustracao
chegou junto com a entrada da fotografia na vanguarda artistica” (GECZY & KRAMINAS,
2016, pag, 22, tradugdo nossa)’. Quando essa mudanga ocorreu, a imagem da moda se
transformou. Com esse novo meio disponivel, criou-se o editorial de moda, que foi usado em
massa nas revistas e campanhas e mudou a forma como as roupas eram apresentadas ao
publico.

Desde essa época, o editorial de moda tinha as roupas como nucleo da narrativa
imagética que eles construiam. Assim, aquilo que compunha o editorial, como o cendrio,
decoracdo, as diferentes modelos, poses ¢ qualquer elemento ali presente, buscavam elevar a
apresentacao das roupas e contar sobre o que elas representam - similar a logica do fashion
film. Esse tipo de fotografia pode ser tragada até Edward Steichen, que segundo Adam Geczy e
Vicki Karaminas (2016) foi responsavel pelo nascimento do fashion shoot e o apelo dessas
narrativas imagéticas eram a incitacdo ao desejo pelo acesso aqueles espagos e estilo de vida,
dando inicio a uma nova forma de criar a imagem da moda que até hoje influencia esse

mercado.

Os objetos de arte deveriam se complementar, mas permitir a recombinacao,
como acessorios no guarda-roupa de uma parisiense. Foi sem duvida esse
instinto de decoragdo, composi¢do e adaptagdo que o tornaram tao simpatico a
perspectiva de uma ensaio de moda, em que as modelos sdo como bonecas
decorativas que compartilham ambiente, complementando, ao invés de
dominando, as linhas, padroes e formas ao seu redor. Portanto, a fotografia de
moda desde o inicio comeca com fantasia; oferecendo uma imagem
pictoricamente estilizada de um mundo que ¢é possivelmente distante, e
possivelmente nao habitado por seres sencientes reais. (GECKZY &
KARAMINAS, 2016, p.24, tradugio nossa)®

De acordo com que a fotografia de moda se tornava mais importante na industria da

moda, ela era influenciada e transformada pelos principais fotografos que trabalhavam com os

> The gradual usurpation of the photograph over the illustration arrived together with the entry of
photography into the artistic avant- garde.

6 Objects of art were to complement one another yet allow for recombination, like accessories in a
Parisienne’s wardrobe. It was no doubt this instinct for decorative composition and adaptation that made
him so sympathetic to the prospect of a fashion shoot, in which the models are like decorative dolls that
share in their environment, complementing, rather than dominating, the lines, patterns and
shapes around them. Hence fashion photography from the very beginning begins with fantasy; offering a
pictorially stylized image of a world that is possibly not nearby, and possibly not inhabited by real
sentient beings.
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grandes veiculos midiaticos de moda de seu tempo. Assim a fotografia de moda passou por um
periodo de experimentagdo e foi se transformando e definindo sua linguagem e codigos visuais,
processo que o fashion film atualmente esta passando (KNIGHT, 2014).

Adiantando na linha do tempo da transformagdo da fotografia de moda para entender
onde a imagem da moda se situa hoje, € necessario observar que em meados nos anos 1970, a
sociedade, e logo a moda e a industria, foi influenciada por diversos movimentos de direitos
civis, que acabaram por tornar a criagdo de imagens mais permissivas (GECZY &
KRAMINAS, 2016).

Um expoente dessas mudancas ¢ Helmut Newton, fotégrafo que empurrou limites das
normas sociais ao colocar modelos nuas ¢ abordar temas tabus nos principais meios de
comunicacdo de moda da época, como a Vogue e Harper's Bazaar. Ele também criou
campanhas nessa mesma abordagem para marcas grandes como Mugler, Swarovski, Saint
Laurent, Blumarine, entre muitas outras.

Newton abordava constantemente o corpo feminino, papéis de género, sensualidade e
fetiches em suas fotografias. Ele invertia as posi¢des de poder e sexuais normalmente
associadas a mulher ¢ ao homem. Uma de suas fotografias mais famosas consiste em uma
mulher vestindo um terno da linha masculina de Yves Saint Laurent beijando outra mulher nua,

em um beco a noite.
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FiguralO: Helmut Newton, Sumo, 1999

L

Fonte: Slots Décoration

Com o trabalho do Newton, o pornochic - estilo imagético de moda que utiliza c6édigos
visuais da pronografia, (GECZY & KARAMINAS, 2016) - se tornou mais comum ¢ aceito no
cenario da moda. E importante frisar que esse estilo com nudez e temas sexuais ndo é o mesmo
que pornografia, mas uma representacdo através do imagindrio da moda, utilizando de cdédigo
visuais do pornd.

Segundo Geczy e Karaminas (2016, p.38), apesar de também ser uma questdo
problematica e ndo uma virtude pura em prol da igualdade, “o porn-chic e seu estilo
relacionado 'infectam' o mundo mainstream do estilo heterosexual; ¢ uma forma salutar de
moda, vestimenta e identidade queer."

Como ja abordado, a tematica sexual entrou no mundo da moda em meados dos anos de
1970, quando uma forte onda de diferentes movimentos sociais que buscavam mudangas em

prol da igualdade racial, liberdade sexual e igualdade de género ocorriam nos Estados Unidos
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(GECZY & KARAMINAS). Além desses avangos, a pornografia se popularizava cada vez
mais e deixava de ocupar apenas a margem da sociedade. Assim seu poder transgressor do
status quo e seducdo logo permeou o mundo da moda. Esses adventos sdo importantes porque
apods essas mudangas a imagem da moda nunca mais foi a mesma.

Entre as ideias progressistas da década de 1970, a luta por direitos LGBT+ ganhou
muita forca e junto com o crescente numero de lojas de varejo, a industria do marketing

procurava um novo publico alvo, principalmente o seu poder aquisitivo

O fenémeno do 'Novo homem' mudou a representacdo da subjetividade do
homem hegemédnico tradicional que foi retratada como ativa para os agentes
passivos. Essa mudanca no discurso e representacdes que influenciam as
imagens da masculinidade contemporanea ocorreram como resultado dos
movimentos sociais mais amplos da década de 1970, como o feminismo e
movimentos de liberacdo sexual, como gays e direitos civis, que
interromperam visdes tradicionalmente sustentadas sobre raca, género e
sexualidade e promoveu um modelo de igualdade democratica. A ascensao de
revistas de estilo para homens, como GQ e Arena, ndo apenas visava homens
heterossexuais como consumidores, mas também buscava o ‘novo’ mercado,
que cunhou o termo “pink money”. Essas representagdes de masculinidade
continha co6digos visuais pornés e erdticos para produzir imagens
contemporaneas de homens que atrairam um publico mais amplo (Geczy,
Karaminas, 2016, p.38, tradugdo nossa)’

Em busca de um novo consumidor, a industria do marketing criou a ideia do “Novo
Homem”. Esse individuo seria um homem com mais espago para subjetividade masculina, que
permitia maior cuidado com a aparéncia e consumo de produtos de luxo e beleza. Com esse
intuito, revistas masculinas de moda e /ifestyle apresentavam contetido de moda e estilo de vida
para homens heterossexuais, mas também buscavam atingir uma maior audiéncia a0 mesmo
tempo.

Nesse objetivo, o marketing dessas revistas criaram uma nova iconografia masculina
contemporanea para representar o demografico do “Novo Homem”. Essa representagdo
imagética trazia referéncias das esculturas greco-romanas do corpo masculino musculoso e na

producdo de moda dessas revistas e catalogos, dependendo da plataforma, eles apelavam mais

The ‘New Man’ phenomenon that shifted the representation of traditional hegemonic male subjectivity
that was portrayed as active to passive agents. This shift in discourse and representation that influence
images of contemporary masculinity occurred as a result of the wider social movements of the 1970s
such as feminism and movements for sexual liberation such as gay and civil rights that disrupted
traditionally held views of race, gender and sexuality and promoted a model of democratic equality. The
rise of style magazines for men such as GQ and Arena not only targeted heterosexual men as consumers
but also pursued the ‘new’ gay market coined the ‘pink dollar’. Depictions of masculinity contained
pornographic visual codes to produce contemporary images of men that appealed to a wider audience.
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ou menos para a sensualidade e homoerotismo. Exemplos praticos desse jogo de imagens e
codigos visuais € o catalogo de varejo International Male, que era muito mais apelativo do que

revista Arena ou GQ:

O homem ativo nas décadas de 1960 e 1970 foi substituido pelo homem
abertamente passivo e reclinado (uma representagdo concedida apenas as
mulheres), convidando os homens n3o apenas a consumir os produtos, mas
também olhar para si e para os outros homens como objetos de desejo. O
corpo € coberto com roupas que estabelecem sinais reconhecidos de status
social e sexual, ou € desprovido de roupas, estabelecendo uma nova forga por
representagdes do fisico. O ‘significante da moda’ ndo ¢ mais a roupa, mas o
nu masculino.(GECZY & KARAMINAS 2016, p.38, tradugdo nossa)®

A imagem abaixo contém duas capas e algumas paginas do catalogo International Male,

foi um dos primeiros veiculos a explorar o homoerotismo na moda comercial.

¥ The active man of the 1960s and 1970s was replaced by the overtly passive, reclining male (a
representation afforded only to women), inviting men not only to consume the products but also to look
at themselves and other men as objects of desire. The body is either draped with garments establishing
recognized signs of social and sexual status, or is devoid of garments establishing a new- found strength
by representations of the physique. The ‘fashion- signifer’, is no longer the garment but the male nude.
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Figura 11: Catalogo International Male, 1993
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Fonte: Out Magazine

Com esses exemplos fica claro como a imagem da moda se adapta ao contexto social de
seu tempo, assim como a publicidade.

Voltando o foco para o nosso objeto, vamos somar essa caracteristica de adaptabilidade
com as particularidades do fashion film, para isso vamos observar melhor as suas origens.

O fashion film, como um género audiovisual, tem sua origem com a criagdo da imagem
em movimento, ou seja, o cinema. Na fase chamada Cinema de Atragdes, existia uma énfase na
movimentac¢do e ritmo que a fotografia nao podia traduzir (UHLIROVA, 2013).

Segundo a pesquisadora Marketa Uhlirova (2013), o primeiro fashion film que se tem
registro aconteceu entre 1898 e 1900 e foi dirigido pelo ilusionista e inventor George Méli¢s,

quando criou um tipo de comercial para a marca de corsets Myster e a marca de chapéus
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Delion. Na pega, que foi projetada em frente ao teatro Robert-Houdin em Paris, dangarinas
usam as pecas de roupa enquanto performam e Méllies manipulou a imagem para que ficasse
em movimento reverso, criando um artificio que cativou o publico, tanto pelo o “efeito” de pds
produgdo - elemento que ¢ muito forte no fashion film até hoje - quanto pela beleza das roupas
e performance das modelos/dangarinas.

Outro exemplo de um fashion film emblematico dessa €poca € o La Danse Serpentine,
que fez muito sucesso € era uma peca que tinha sua centralidade no efeito do movimento do
figurino, que traduzia a qualidade de mudanca e temporalidade da roupa na danga
(UHLIROVA, 2013). Ele foi estrelado por Loie Fuller, dangarina e atriz que ¢ inventora da
serpentine dance. No filme em questdo, vemos uma mulher que usa um vestido longo, que
possui muita fluidez e grandes mangas.

Enquanto Loie danca, sdo criadas formas biofilicas surpreendentes com suas roupas e
corpo. A possibilidade da imagem em movimento e as cores cria um espetaculo visual que se

transforma a cada frame.

Figura 12: Danse Serpentine’, 1897

Fonte: IMDb, Danse Serpentine (1897)

® Cada quadro do filme em preto e branco foi pintado a méao. Isso foi empregado para imitar a
performance original de Loie Fuller, que tinha luzes projetadas em seu figurino que mudaram de cor
durante a apresentagao.
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De acordo com Uhlirova (2013), La Danse serpentine, demonstra como durante a era
do cinema de Atragdes o figurino ganhou destaque na area do cinema. Ja para a industria da
moda, a imagem em movimento se mostrou como uma plataforma muito potente para a sua
exibicdo, pois nele pode-se mostrar uma multiplicidade de angulos, detalhes e mais
movimentos do que o caminhar de uma passarela, contribuindo para a (re) apresentacdo das
roupas sob uma nova luz.

Pensando nessa questao do valor do movimento para as pecas de moda, ¢ interessante
como Uhlirova (2013) afirma que o fashion film s6 é diferente do cinema pois “pertence” a
industria da moda, no sentido de que existe "preenchendo quase que exclusivamente as suas
necessidades criativas e de negocios" dessa industria (UHLIROVA, 2013, p.119, tradugao
nossa'®).

Outra similaridade entre esses dois objetos - o fashion film e o cinema- ¢ como eles
partem de um impulso em dar movimento a representagao do mundo, que anteriormente era a
imagem estatica. O que na dimensdo das roupas ganha uma outra camada, j& que ela se
transforma de acordo com o movimento, seja do corpo ou da cdmera. Esse traco que a imagem
em movimento possui, transforma o fashion film na possibilidade de levar a roupa até o
consumidor com maior potencialidade na percepgao dele sobre o produto.

Pensando nessa capacidade de maior impacto no consumidor, em um momento em que
o video ¢ acessivel as pessoas em diferentes plataformas e meios, com a revolucao digital, o

fashion film ganha cada vez mais importancia na industria da moda.

' fulfilling almost exclusively its creative and business needs
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2.3 A IMAGEM DA MODA (EM MOVIMENTO) NO SECULO XXI

As possibilidades que a internet trouxe para o consumo de imagens mudou para sempre
o cenario da industria da moda, que tornou-se (ainda mais) avassaladoramente rapido (GECZY
& KARAMINAS, 2016). Nessa nova paisagem comunicacional, a industria da moda precisou
se adaptar ao novo passo do consumo midiatico € com as novas formas de manter o publico
engajado com seus produtos. Com esse objetivo, os designers passaram a pensar na moda no

ambiente digital.

Designers estdo pensando além do desfile como forma de gerar publicidade e
vendas e uso da Internet, e-commerce e outros sistemas tridimensionais (3D)
formatos tecnoldgicos e digitais como o fashion film para comunicar e
estimular o interesse. A moda ndo depende mais de desfiles sazonais ¢ midia
convencional, como revistas e jornais, para destacar e comunicar as gamas
dos costureiros. A moda e o sistema de moda como entendemos no século
XIX e XX mudaram. (GECZY & KARAMINAS, 2016, p.111, tradugdo
nossa)''.

Nesta década do século XXI, ndo ¢ incomum ver personalidades dos mais diversos
campos entrando no mundo da moda, como influenciadores digitais, que acabam por possuir
verdadeiro impacto em como o publico consome moda. Essas personalidades realmente
ocupam um espago nesse universo, recebendo convites aos desfiles, participando de
campanhas, usando roupas exclusivas ou até mesmo recebendo designs em sua homenagem,
como ¢ o caso de Bryanboy™, que teve uma bolsa feita em sua homenagem por Marc Jacobs, a

BB Ostrich Bag.

A mediacdo em massa e a digitalizacdo ampliaram a forma como a moda
contemporanea agora ¢ percebida. “Esta é uma era dominada pela cultura dos
mecanismos de busca”, escreve Gary Needham, "habitado por “netizen” com
sua crescente influéncia em convergéncias, onde varejistas on-line de sucesso

" Designers are thinking beyond the catwalk show as a means of generating publicity and sales and using
the Internet, e- commerce and other three dimensional (3D) technological and digital formats such as
fashion film to communicate and stimulate interest. No longer does fashion rely on seasonal catwalk
shows and conventional media such as magazines and newspapers to highlight and communicate
couturiers’ ranges. Fashion and the fashion system as we have understood it to be in the nineteenth and
twentieth century have changed.

2 Um dos primeiros blogueiros de moda a ganhar notoriedade na internet e na industria. Em 2007
ganhou o prémio de melhor blog de moda e estilo de vida na Filipinas. Instagram:
https://www.instagram.com/bryanboy/
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e blogueiros adolescentes se unem ousadamente. (GECZY & KARAMINAS,
2016, p.111, tradugdo nossa)'

Thierry Mugler, designer que fundou a marca Mugler e foi um dos estilistas mais
influentes de seu tempo, sentiu a mudanga que ocorreu na industria da moda a partir dos anos
2000. Em entrevista para a revista Numéro (UTZ, 2017), ele afirma que em 2003 decidiu
abandonar sua posi¢do como estilista e se afastar da marca, depois de 29 anos de sua fundagao,
para focar em outros projetos como diretor criativo. Ele explica sua saida afirmando que: “a
moda foi um meio incrivel de expressdo artistica nos anos de 1970, 1980 e 1990, mas nao era
mais assim nos anos 2000, quando a criagdo era totalmente sufocada pelo marketing e pelos
negocios”.

Com a necessidade da midia e publicidade para a industria, muitos desfiles passam a ser
transmitidos pela internet. Um dos pioneiros nesse sentido foi Alexander McQueen, que em
2009 transmitiu sua cole¢ao de verdo Plato's Atlantis na web ao mesmo tempo que ela
acontecia em Paris (GECZY & KARAMINAS, 2016). Desde entdo, isso se tornou comum € a
mediatizagdo das passarelas e colecdes se tornaram ainda mais intensas depois de mais de uma
década da primeira transmissao ao vivo de um desfile.

A visao de Mugler sobre o contexto de hiperproducdo e hipermidiatizagdo passar a
sufocar o lado criativo da moda vai ao encontro do pensamento de Lipovetsky (2015). Segundo
o autor, o lado efémero e consumista da moda acabou por contaminar todos os setores de
consumo, impactando de forma exacerbada toda a economia. Nessa logica, carros, celulares, e
diversos tipos de produtos langam novas colegdes em parcerias com casas de moda em prol de
vender e produzir cada vez mais, levando em consideragdo que essa produ¢do necessita em

igual propor¢ao na sua divulgagdo e produgdo publicitaria.

Nao basta mais lancar produtos de qualidade técnica; ¢ preciso ser
“tendéncia”, espetacularizar a oferta mercantil, langar regularmente novas
linhas apresentadas como cole¢des de moda. Com a primeira versdo do
Twingo, a Renault falou pela primeira vez de “cole¢do”, com uma nova série
lancada a cada dois anos. Multiplicam-se as séries limitadas de modelos de
automoveis concebidos em colaboracdo com marcas de moda, tendo por alvo
os motoristas: assim, vemos no mercado o Nissan Micra Lolita Lempicka, o
Fiat 500 Gucci [...J(LIPOVETSKY, 2015, p.50).

PThis is an era dominated by search engine culture,” writes Gary Needham, ‘inhabited by “netizen” with
their increasing fluency in digital convergences, where successful online retailers and teenage bloggers
collude unabashed
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O fashion film se adapta muito intimamente com essa logica do capitalismo artista e da
midiatizagdo da moda, ao que estetiza e aprofunda a imagem das cole¢des a cada nova
temporada. Com revolugdo tecnologica e digital, foi possivel implementar a criagdo dos
fashion films como uma publicidade eficaz para a induastria da moda (Geczy e Karaminas,
2016). Isso ocorreu devido a capacidade de suporte tecnoldgico para armazenar, visualizar e
disseminar conteudo audiovisual mundialmente, assim esse novo formato acaba por tomar
espago relevante na cultura, tanto como uma categoria de imagem de moda, quanto um género
audiovisual distinto.

Segundo Nick Knight, fotégrafo de moda britdnico e diretor e fundador do
SHOWstudio.com, plataforma digital de contetido de moda e autointitulada “A casa do fashion
film”, o fashion film ¢ o meio mais potente de representacdo da moda na atualidade, no sentido

que possibilita formas de representacdo que a fotografia ndo permite

O novo medium, o fashion film, &€ o melhor meio para exibir pegas de roupa,
pois nele existe o0 movimento e ¢ assim que o designer pretende que suas
roupas sejam vistas em movimento, ndo apenas de um angulo de forma
estatica, elas sdo criadas para serem usadas” [...] Antes da internet, a revista
era o melhor meio para exibir a moda, porém uma vez que existe a internet,
que ¢ acessivel a todos e também um novo meio, que € excitante para o
publico. O motivo eu criei o Showstudio em 1998, ja era claro que a internet
seria 0 mais importante meio de comunicacao global. [...] O fashion Film ¢é
um novo médium que ainda esta se criando, assim como no inicio a fotografia
de moda fez o mesmo, o fashion film esta trilhando um caminho similar.
(KNIGHT, 2014)"

Knight ¢ um dos primeiros grandes nomes da moda a reconhecer o fashion film como o
“novo” meio de exibir a moda contemporanea. A pesquisadora Pamela Church Gibson,
também ressalta que esse género se torna cada vez mais relevante na industria audiovisual e no

mercado da moda:

Enquanto isso, "filmes de moda" virais sdo vistos como uma caracteristica tao
permanente do mundo da moda e cada vez mais caracteristicos do cinema
contemporaneo que eles impulsionaram seus proprios festivais em cidades que
incluem Nova lorque, Berlim, Melbourne e Sao Francisco. O lugar do cinema
na midia de moda do futuro parece assegurado. Ele serd claramente
configurado de formas distintas numa €poca em que as novas plataformas
digitais coexistem com - mas, até agora, ndo desafiam - as narrativas
cinematograficas tradicionais.(GIBSON, 2016, p.68)

¥ SHOWSstudio: Thoughts on Fashion Film - Nick Knight. Youtube, 2014.
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Mas ndo podemos esquecer que essas pegas t€ém motivacdo mercadologica. Sendo
assim, o espetaculo sempre se adapta ao publico consumidor daquela marca. Para ilustrar essa
relacdo, citamos dois fashion films que tem tematicas parecidas, mas abordagens diferentes.
Sao os filmes The Secret Life of Flowers (2017), que é sobre uma colecdo em parceria entre
H&M e a marca ERDEM e Brothers of Arcadia (2012) da colecao masculina de 2012 da
Mugler.

Em ambos os filmes sdo utilizados cddigos visuais de sensualidade, fantasia e
homoeroticos, porém no filme da H&M, que € uma marca de varejo, esses codigos sdo muito
leves e ndo contém imagens explicitas. O cendrio utiliza de muita poesia e romantismo ao se
passar em uma mansdo antiga ¢ com seu interior todo coberto de flores. No filme ocorre uma
espécie de triangulo amoroso entre dois rapazes e uma mulher, porém entre os dois homens o
relacionamento € apenas platonico.

Ja no filme da Mugler, que ¢ uma marca de luxo, com um publico alvo historicamente
mais simpatico e solidario & comunidade LGBT+ e com um material visual mais ousado, os
codigos funcionam proporcionalmente ao contrario. No filme, os modelos estdo em uma praia
usando roupas intimas. Seus corpos sao cortados no enquadramento da cAmera em partes que
sdo erotizadas culturalmente, como o abdomen, as pernas, etc e ao final do filme o cenario ¢ um
estadio de gravacao de filmes adultos. Além disso, o filme traz referéncias em relagdao a
presenca da pornografia no mundo da moda, as esculturas greco romanas e ao cinema
neorrealista italiano (GECZY & KARAMINAS, 2016)

A utilizacdo de recursos artisticos pela publicidade, que ja foi explicada anteriormente, e
¢ aplicada em ambos os filmes discutidos, também se encaixa ao que Lipovetsky (2015) aponta
COmo um recurso que se tornou mais intenso no sistema pos-capitalista. Onde cada vez se
apropriam mais dos meios artisticos e utilizam do seu apelo estético para persuadir o publico a
ndo questionar as obras que sdo criadas e o que estd por tras de seus produtos estéticos.

Logo, em uma sociedade que ¢ controlada pelo mercado, que busca estetizar o
cotidiano, deixando a publicidade cada vez mais proxima do entretenimento, na busca do
acumulo de riqueza, e “sO6 consegue isso gerando crises econdmicas e sociais profundas”
(LIPOVETSKY, 2015, p.8), a moda, como parte do mercado, se adapta para esse contexto. O
fashion film, como ja colocado, ¢ um meio ainda mais potente para envolver o espectador no
mundo estético e sedutor de hoje.

A partir desses pontos de vista, vamos nos aprofundar na imagem e historia da marca
Mugler, com o objetivo de compreender melhor o fashion film da marca que nos propomos a

analisar neste estudo.
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3 A CRIACAO DA MARCA “THIERRY MUGLER”

Para compreender a utilizagdo do fashion film na estratégia de comunicagdo de de uma
grande marca, precisamos observar como a marca se€ comunica com seu publico e buscar
entender sua histdria, seus valores e sua cultura. Também ¢ interessante enxergar que o fashion
film, sendo um recurso “novo”, faz parte da estratégia da Mugler para reformular sua imagem e
se comunicar com um publico que ja a conhece e também atingir uma nova geragao de pessoas.
Dessa forma, ela busca reforgar o brand literacy dos fas e consumidores da marca.

Definimos a alfabetizagdo de marca como a capacidade do consumidor de
decodificar as estratégias usadas nas praticas de marketing na introdugdo,
manutengdo e reformulagdo de marcas e imagens de marca, que entdo, permite
ainda mais que o consumidor se envolva com esses processos dentro de seus
contextos culturais. (BENGTSSON, FIRAT, 2006,p.375, tradugdo nossa)"

Com esse conceito em mente, consumidores de moda e midia de moda, enxergam em
um produto midiatico, como um fashion film da Mugler, ndao apenas uma peg¢a de propaganda,
mas uma continuidade de toda a historia e contribuicdo que a marca trouxe para a sociedade e a
modernizagdo disso em um novo contexto cultural. Além disso, o publico que possui o brand
literacy da Mugler é capaz de captar codigos visuais que fazem referéncia a historia da marca,
reforcando a relagdo com o consumidor.

Neste trabalho de conclusdo de curso vamos realizar uma andlise do fashion film
langado pela Mugler para sua cole¢do feminina de Primavera/Verdo de 2022. Para entender
quais os possiveis significados e valores que esse objeto carrega, devemos entender a historia
da marca e de seu fundador.

A Mugler ¢ uma marca francesa, fundada por Thierry Mugler, e que até hoje ganha
grande crédito pelo “glamour sobrenatural” que trouxe ao mundo da moda e influenciou
designs de grandes casas como Dolce e Gabbana, Mcqueen e Balenciaga. O designer, nascido
em 1948, faleceu em 23 de janeiro de 2022. De acordo com a sua entrevista para a Vogue
Frangca (DREYFUS, 2022), sua infancia foi uma época dificil, principalmente porque ele sentia
que ndo se encaixava em seu contexto familiar e na sociedade naquele momento.

Para Mugler era quase impossivel seguir as regras que deveria, € sobre seu ambiente

familiar, ele afirma que sentia que nao havia espago para ele 14, embora ele admire seus pais,

"We define brand literacy as the ability of the consumer to decode the strategies used in marketing
practices in introducing, maintaining and reformulating brands and brand images, which then further
enables the consumer to engage with these processes within their cultural settings.
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“...meus pais, por mais talentosos que fossem, eram um casal bastante cadtico - e presos em
sua paixdo. Eles ndo tinham lugar em suas vidas para criancas” (DREYFUS, 2022).

Mugler era um jovem com grande criatividade e excentricidade, entdo era natural que
ndo se sentisse bem na pequena cidade em que nasceu e desde jovem ja sonhava com um futuro

melhor:

A estrela tem sido um motivo recorrente no trabalho de Mugler - tanto em
seus designs quanto no formato do iconico frasco da fragrancia Angel. Na mao
direita, ele usa um anel de estrela dourada do tamanho de um macaron que ele
descreve como sua armadura. Seu fascinio pelas estrelas comecou quando ele
era menino. Ele costumava fugir de casa e passar a noite em um banco
olhando para o céu. Ele sempre procurou por uma estrela azul, que sentiu ser
um prenincio de tempos melhores. O céu noturno continuou a confortar
Mugler quando ele se separou de seus pais aos 14 anos para se juntar ao balé
em sua cidade natal, Estrasburgo, na Franga. (FLANAGAN, 2019, recurso
online, tradugio nossa'®)

A estrela acabou por se tornar um simbolo muito presente no seu trabalho e vida
pessoal, desde a logo do seu perfume Angel, até a atual logo da marca Mugler, ou um anel que

Sempre usava €m Sua mao.

'6 That star has been a recurring motif in Mugler’s work—both in his designs and even in the shape of the
iconic Angel fragrance bottle. On his right hand, he wears a macaron-size golden star ring that he
describes as his armor. His fascination with stars began when he was a boy. He’d often run away from
home and spend the night on a bench staring up at the sky. He always looked for one blue star, which he
felt was a harbinger of better times. The night sky continued to comfort Mugler when he estranged
himself from his parents at 14 to join the ballet in his hometown of Strasbourg, France.
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Figura 13: Jerry Hall, Campanha Perfume Angel, 1995 Figura 14: Thierry Mugler, 2019

Fonte: 'Officiel Argentina Fonte: Vogue Japao

Na forma como Thierry conta sua histéria, € possivel perceber que ele era um jovem
esperangoso e sonhador, desejando um mundo mais fantéstico e artistico para si. Aos 20 anos,
Mugler retorna a sua cidade natal, Estrasburgo, depois de uma turné de danga, para estudar Arte
e Design'’. Onde ele aprendeu sobre cenografia, publicidade e exibigdo.

Apos esse periodo, ele fez algumas viagens para Nova York, Paris e India que
influenciaram sua carreira artistica. Entre essas viagens, em 1968, Mugler entrou em contato
com um designer que vendia croquis como freelancer, que lhe deu a ideia de fazer o mesmo e
entrar no mundo da moda.

Inicialmente, ele apenas vendia design de roupas para lojas de importantes cidades da
Europa como Paris, Milao, Londres e Barcelona. Mas logo decidiu abrir sua propria marca em
1973, a Café Paris, onde desde sua estréia, ja demonstrava a raiz de sua marca: “a partir de sua

primeira colecao 'Café de Paris', Mugler desenvolveu sua versao da mulher parisiense através

7 Mugler entrou para a companhia de danga Ballet of the National Rhine Opera aos 14 anos, onde entrou
em contato com design de figurinos, a propria danca, a anatomia humana e sobre performance e
espetaculo. Com essa companhia ele fez turné durante seis anos, paralelamente ele cursou a Strasbourg
School de Arte e Design.
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de referéncias classicas e um filtro futurista, usando formas exageradas para criar uma
erogeneidade moderna.”(SHOWStudio, tradugdo nossa'®).
Ja em 1974, Thierry se reinventou e fundou a marca Thierry Mugler - que em 2015

mudou o nome para apenas Mugler.

'® From his first collection 'Café de Paris', Mugler developed his version of the Parisian woman through
drag classical references and a futuristic filter, using exaggerated forms to create a modern erogeneity.
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3.1 AIDENTIDADE E IMAGEM DA MUGLER

Thierry Mugler disse, segundo a Forbes (SAYEG, 2022): "Eu fazia roupas porque
procurava algo que ndo existia. Eu tive que tentar criar meu proprio mundo.” Nesse espirito,
sua passarela era um espetaculo - uma performance artistica.

O mundo que Mugler desejava criar era um povoado por “Amazonas, sereias, anjos,
dominatrixes, deusas do sexo da era espacial, vampiras e outras personagens femininas,
vestidas com fantasias elaboradas como um corpete de couro acolchoado e calgas combinando
com guiddo de motocicleta saindo da cintura” (BRUBACH, 1994).

A personagem de Mugler era a mulher dominante e dominadora, um espirito livre e
belo. Ele explorava de forma extravagante, os arquétipos femininos ja conhecidos e aplicava-os
em produtos pensados para a mulher moderna, independente e que trabalha.

A Mugler possui até hoje a missdo de empoderar as mulheres e criar produtos que
evocam esse sentimento de autoconfianga, como afirma o atual diretor da marca Cassey
Cadwallader no site da Mugler: “Hoje, as mulheres se vestem para si mesmas, pois isso as
fortalece. O que vocé veste pode te transformar, fazer vocé andar de uma maneira diferente,
dar-lhe confianga'" (CADWALLADER).

Em 1994, para o The New York Times Magazine, Linda Nochlin, uma notavel
historiadora e critica de arte feminista, entrevistou Thierry Mugler - com o intermédio da
jornalista Holly Brubach. A combinagdo entre Nochlin e Mugler parecia explosiva, pois na
época Mugler havia sido criticado pela sua representacdo da feminilidade, que para alguns era
estereotipada ou colocava a ideia da mulher como algo fetichizado. Porém ambos acabam por

concordar no aspecto performatico da moda e o lado artificial da feminilidade:

MUGLER: [...] Linda, parece-me que sua teoria ndo ¢ tanto que a mulher é
natural, mas que a pessoa ¢é natural e a mulher artificial. Nao apenas a mulher,
mas toda a mitologia da feminilidade. NOCHLIN: Exatamente. Mas eu
também ligaria isso a certas ideias pds-modernas sobre o eu -- que ndo existe
nem mesmo um eu. Que o eu ¢ uma condicao de disfarce e que podemos ir e
vir em termos de sexualidades, em termos de ser social, em termos de todos os
tipos de sentidos de quem somos. E acho que a moda nos ajuda
maravilhosamente nisso. E por isso que, em certo sentido, eu diria que a moda
¢ a arte pos-moderna, porque ela ajuda a desestabilizar o eu de uma forma tao
maravilhosa. (BRUBACH, 1994,, tradugdo nossa®)

“Today, women dress for themselves as it's empowering. What you wear can transform you, make you
walk in a different way, give you confidence.

YMUGLER: Linda, it sounds to me as if your theory is not so much that the woman is natural but that the
person is natural and the woman artificial. Not only the woman but the whole mythology of femininity.
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Na entrevista, eles continuam a conversa sobre a representagdo imagética do feminino, a
“mulher” como um mercado e os usos da moda. Em 2019, em contato com Brubach, a revista

Fashion revisitou esse momento:

“... o estilista também brinca com a noc¢do de feminilidade. Mugler estava no
outro extremo do espectro da moda, logo ao lado do Drag”, explica Brubach.
“Uma das coisas que me interessa sobre drag ¢ o que diz sobre as mulheres e
0 que constitui a feminilidade — tanto em termos de aparéncia quanto de
comportamento. Acho que Mugler fez a mesma coisa, mas ele estava fazendo
isso pelas mulheres. Era uma época em que as mulheres se inventavam em
papéis inéditos, e grande parte disso era sua aparéncia e a tentativa de
encontrar uma nova forma de estar no mundo.” (FLANAGAN, 2019, tradugéo
nossa®'):

Como ja explorado, a mulher e representagdes de feminilidade eram temas centrais para
Mugler, além delas serem seu principal publico consumidor. Dentro da iconografia da Mugler,
em diversos momentos as mulheres sdo literalmente assassinas de homens, ou simplesmente

aparentam serem letais e destemidas, como podemos observar na Figura 15.

NOCHLIN: Exactly. But I would also tie it into certain postmodernist ideas about the self -- that there is
no self, even. That the self is a condition of disguise and that we can move back and forth in terms of
sexualities, in terms of social being, in terms of all kinds of senses of who we are. And I think fashion
helps us wonderfully in this. That's why, in a sense, I would say that fashion is the postmodern art,
because it helps to destabilize the self in such a wonderful way.

2'But the designer also played with the notion of femininity. “Mugler was at the far end of the
spectrum in fashion that was just on this side of drag,” explains Brubach. “One of the things that
interests me about drag is what it says about women and what constitutes femininity—in terms of both
appearance and behavior. I think Mugler did the same thing, but he was doing it for women. It was a
time when women were inventing themselves in unprecedented roles, and a big part of that was their
appearance and trying to find a new way to be in the world.”
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Figura 15: Helmut Newton, Thierry Mugler, 1998
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Fonte: Twitter @DomainDomina

Outro ponto chave entre as representagdes em imagem e o publico alvo da Mugler foi a
relacdo estabelecida pelo designer com a comunidade queer. Thierry se inspirou e deu espaco
para modelos trans, 1€sbicas e drags em seus shows diversas vezes e fazia isso em um momento

de muita repressao.

Thierry Mugler rotineiramente escalou modelos trans para desfilar em seus
desfiles. Teri Toye abriu o show de Steven Sprouse em 1984. (Ela serviu como
sua musa.) Ela entdo saiu como modelo trans para Mugler, Chanel e Jean Paul
Gaultier em sua carreira de trés anos, além de fotografar para a Vogue alema.
Muitos apontam para ela como a primeira modelo trans.(FACTORA, 2022,
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Sobre o mesmo assunto, em entrevista para a Vogue Franca, Mugler respondeu:

Vogue: Nos ultimos anos, tem havido muito interesse em identidades
queer ¢ ndo binarias. J& em 1979, vocé mostrava homens e mulheres
com uniformes semelhantes — mas sua moda era muitas vezes baseada
na hipermasculinidade e na hiperfeminilidade, certo? Thierry: Claro,
mas também enchia meus shows com personagens androgenos e sem
género... E mostrava mulheres supermasculinas, enfeitadas com
bigodes falsos! Bem, depois disso, os adolescentes sempre se
questionaram sobre sua identidade, recusando-se a ser definidos pela
sociedade. Entdo ¢ bom que hoje eles tenham meios de se questionar em
alto e bom som e que nds os deixemos em paz. Entdo, quando meninas
e meninos se vestem da mesma maneira, o que se destaca ¢ a
personalidade unica de cada um. (DREYFUS, 2022)

Com essas entrevistas e analises sobre suas criagoes, fica mais claro a identidade do

criador da marca e qual o seu publico alvo.
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3.3 MUGLER SOB NOVA DIRECAO

Em 2002, quando Thierry Mugler decidiu sair da direcdo criativa de sua marca e partir
para outros projetos criativos, a colecao de alta-costura da marca ficou em hiato e so retornou
as passarelas em 2008, sob os cuidados da estilista Rosemary Rodriguez, ex-designer da Paco
Rabanne. Apo6s ela, estilistas como Nicola Formichetti e David Koma tomaram a direcao
criativa da casa, até que em 2018, Cassey Cadwallader ¢ apontado para o posto (FOLEY ,
2018).

A responsabilidade de um diretor criativo de uma grande casa de moda nao € apenas o
direcionamento da equipe da marca e criagdo dos produtos, ¢ ele quem dirige a identidade,
presencga digital e narrativa publicitaria da empresa (MONDALEK, 2022).

Logo, para analisarmos a Mugler na atualidade ¢ necessario observar seu atual diretor
criativo em relagdo a heranca da marca. Cadwallader tem 37 anos e ¢ formado como arquiteto,
comegou sua carreira na moda atuando como estagiario de design na Marc Jacobs. Segundo o
Business of Fashion, ele foi responsavel por um renascimento da Mugler na cultura pop ao

vestir celebridades femininas em projetos que viralizaram no meio digital:

Em 2020, o burburinho em torno da marca explodiu quando Cardi B e Megan
Thee Stallion usaram o macacdo de ilusdo de nudez de Cadwallader em seu
videoclipe viral "WAP", e depois que Billie Eilish, conhecida por seu uniforme
de camisetas largas, usou um Mugler que abracava o corpo, em uma sessdo de
fotos para a Vogue britanica.(FOLEY,2018,, traducdo nossa®?)

22 In 2020, buzz around the brand exploded as Cardi B and Megan Thee Stallion wore Cadwallader's nude
illusion bodysuit in their viral "WAP" music video, and after Billie Eilish, known for her uniform of
baggy T-shirts, wore a body-hugging Mugler ensemble in a much-hyped photo shoot for British Vogue.
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Figura 16: Cardi B, Megan Thee Stallion, WAP, 2020

Fonte: Women’s Wear Daily

Na imagem 17, a cantora Billie Eilish usa Mugler por Cadwallader na capa da Vogue
Britanica, uma das primeiras vezes que a artista se apresentava de forma sensual e deixava de
lado seu estilo marcado por roupas grandes que escondiam sua silhueta. A relagdo de
Cadwallader com celebridades e a Mugler ¢ algo muito relevante na marca, onde no site na aba
“A heranga Mugler hoje” ¢é composta por uma lista de celebridades que possuem uma relagao
estabelecida com a marca e usam as suas pegas constantemente (MUGLER).
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Figura 17: Billie Eilish, Vogue Britanica, 2021
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“It’s all about whalm@kes vou feel good”

Fonte: The New York Times

Sobre como a marca carrega hoje a heranca de Mugler, Cadwallader disse em entrevista

a que a mensagem inerente ao trabalho de Thierry Mugler vai além das roupas:

Chamando a for¢a e o empoderamento das mulheres de “o topico hoje”, ele
quer aplicar essa premissa bdsica com uma nova moeda. Cadwallader
argumenta que a "mulher poderosa" de Thierry Mugler foi transformada em
personagens e que a malicia associada a ela projetou uma forga que a ajudou a
ocupar seu lugar no mundo dos homens. “Acho que ndo ¢ onde estamos hoje”,
diz Cadwallader. “As mulheres ja sao fortes por quem ja sdo... Acho que uma
mulher se veste para sua propria auto-satisfacdo e para construir sua propria
confianca para se sentir internamente forte (FOLEY, 2018, recurso online,
traducdo nossa®).

BFor me, Mugler has always been about female strength and like power,” he notes. “I'm experimenting
and trying to learn about what female power is today.” Calling women’s strength and empowerment “the
topic today,” he wants to apply that basic premise with newfound currency. Cadwallader argues that


https://wwd.com/feature/casey-cadwallader-mugler-new-guy-1202669282/
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Essa ¢ uma mensagem direta ao publico alvo da Mugler e que ao mesmo tempo define
quem ¢ esse publico. Podemos perceber que Cadwalalder expande e atualiza esse topico central
na identidade da marca: a representacdo da mulher e a feminilidade.

No seu site oficial*Existe a pagina “Mundo Mugler” onde ¢é expressado os
posicionamentos e desejos dos diretores da empresa e ideais da marca para o consumo dos
produtos pelo mundo. “Viciante” e “O mundo real ndo ¢ o suficiente” ¢ como ela comega a
convidar o consumidor para o seu universo.

No design de Thierry Mugler, as roupas possuiam uma aura de empoderamento, que
transformava pessoas comuns, principalmente mulheres, em seres divinos e sobrenaturais. Com
Cadwallader, a intencdo de invocar a confianca e autoestima através das roupas ainda existe,
mas sob uma nova oOtica e estética. Na Mugler de hoje em dia, a fantasia foi substituida pela
pela ideia “mais atualizada” de empoderamento em ser quem vocé ¢, e encontrar for¢a nisso e
na aspiracao pelo sucesso.

Segundo Cadwallader, para a revista Perfect (LIFCHITZ, 2021), o publico da Mugler
sdo pessoas empolgadas com a vida, que desejam uma vida melhor e sdo grandes sonhadores, o
que combina com a mensagem original da marca, mas de certa forma atualizada para o

contexto dos dias de hoje.

A coisa sobre o humano Mugler ¢ que eles estdo entusiasmados com o mundo,
estdo entusiasmados consigo mesmos, mas também estdo entusiasmados com
outras pessoas. Eles sdo sociais, querem crescer, querem aprender, querem se
colocar no lugar de outra pessoa, querem entender o mundo, nao t€ém medo,
ndo se escondem no canto apenas tentando sobreviver ; eles estdo tentando se
tornar a melhor versdo de si mesmos - esse estado de espirito pode tornar
qualquer pessoa bonita, bem-sucedida e alcangar seus sonhos. Para mim, ¢
disso que se trata - € sobre qualquer um que tenha esse estado de espirito.
(LIVCHITZ, 2021,, tradugdo nossa®)

Esse ¢ um ponto muito importante para a publicidade de moda. Unir e reajustar a

identidade e imagem da marca para um tempo contemporaneo levando em consideracio a

Thierry Mugler’s “power female” was transformed into characters, and that the archness associated with
her projected a strength that helped her take her place in a man’s world. “I don’t think that's where we
are today,” Cadwallader says. “Women are strong for who they are already....l think a woman dresses
for her own self-satisfaction and to build her own confidence up to feel internally strong.

% https://www.mugler.com/

% The thing about the Mugler human is that they're excited about the world, they're excited about
themselves, but they're also excited about other people. They're social, they want to grow, they want to
learn, they want to walk in someone else’s shoes, they want to understand the world, they’re not afraid,
they’re not hiding in the corner just trying to get by; they’re out there trying to become the best version of
themselves—that state of mind can make anybody beautiful, successful and reach for their dreams. For
me, that’s what it's all about-it's about anyone who has that state of mind.


https://www.theperfectmagazine.com/features/mugler-casey-cadwallader
https://www.theperfectmagazine.com/features/mugler-casey-cadwallader
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heranga da marca, seus valores e direcao criativa. E o que Semprini (2010) classifica como a
natureza evolutiva da marca. Dessa forma, no préximo capitulo vamos analisar o fashion film
Mugler spring summer 2022 para compreender se € como os quatro pilares da marca sdo

reforcados no filme.
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4 MUGLER SPRING SUMMER 2022 FILM

O Mugler spring summer 2022 film estreou no dia 8§ de junho de 2022. Ele foi
disponibilizado na integra no Youtube e Instagram, como material promocional da marca para a
colecdo da temporada de primavera/verdo de 2022, que foi lancada para a venda junto com a
estreia do video. O filme utiliza de alguns recursos estéticos, audiovisuais e referenciais a
heranca da Mugler para reforgar a identidade da marca e criar uma relagdo com o espectador.
Seja ele um que ja conhece o branding da Mugler ou entrou em contato com a marca através
desse produto audiovisual.

E importante apontar que a obra possui muitas referéncias, ja possiveis de perceber
logo no inicio do filme, sobre a propria historia e heranca da Mugler. Como ja apontamos
anteriormente, entendemos o fashion film como um produto audiovisual sofisticado de
intengdes mercadologicas, que oferece aos criativos um leque de possibilidades muito grande
para atingir o consumidor - ele pode ser um filme basico que s6 deseja demonstrar as pegas,
pode ser algo totalmente abstrato ou pode ser como o filme que vamos analisar, que revela nas
entrelinhas o seu significado, profundidade e neste caso, como a identidade da Mugler ¢
reforgada e atualizada. Nao € necessario captar todas as referéncias para entender a identidade
da marca Mugler através do filme, mas para aqueles que ja a conhecem, a experiéncia ganha
outro significado.

O filme ¢ pensado para satisfazer aqueles que ja t€ém um grau de brand literacy em
relacdo & marca. Mas também possui diversos pontos de atracdo para o espectador que nao
possui esse conhecimento, como o elenco que € composto por diversos artistas, supermodelos e
celebridades, que atraem atencao para o filme a partir de suas presencas e pela unido de todas
em um s6 produto audiovisual, uma estratégia que ja se mostrou positiva para a Mugler - como
exploramos no ultimo capitulo.

O filme ¢ uma grande producdo, que conta com diversos profissionais para produzirem
aquele produto, que sdo todos creditados tanto na legenda da postagem no Youtube, quanto no
Instagram, demonstrando a importancia dessa equipe para a marca, que os coloca visivelmente

na divulgacao da colegao.
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Figura 18: Créditos no youtube, Mugler Spring Summer 2022

13:03
< WhatsApp

£ Video
v

10.481.729 views - Liked by _bruvital
muglerofficial @muglerofficial Spring Summer 2022
by @cadwallader directed by @torso.solutions.
Available now online and in stores, link in bio.
Creative director @cadwallader

Film directors @torso.solutions

Stylist @haleywollens

Casting @julialangecasting @mmaerzinger
Music director @biggayidiotdj

Choreographer @supa_blackgirl

Make-up @daniel_s_makeup

Hair @olivierschawalder

Nail @sylviemacmillan.nails

Set design @liam.mooore

Production @division.global

Director of photography @stuart_winecoff

1st director assistant @garrett.ives

Editors @willhtown @avennui

Post production @nightshiftparis

Head of fashion films @gwennievictoria
Executive producer @julesdvsn

Line producer @ben_zorrilla

Producer PJ Sodaski

Production coordinator @jeansbe
Post-producers @clemencecornac @pauline_sang
Colorist @maximemourey

Vfx supervisor Cyril Chantereault

Post production music @benzeneparis

Logo design @filippo_odone

Dancer @adriannalanier_ @aaliyahcilar @niquechelle
@ndiarayelove

A Q ®& @

Fonte: Instagram, @Muglerofficial

Nos perfis da marca nas redes sociais, podemos encontrar divulgagdes do filme e da
nova cole¢do dois dias antes do seu langamento e também alguns materiais do backstage da
gravacdo nos dias apds o langamento. Os nimeros demonstram o alcance da peca. No
Instagram da Mugler o filme ja* conta com dez milhdes e quatrocentos mil visualizagdes e seis
mil e quinhentos comentarios No Youtube’ sdo 1 milhdo e quatrocentos mil visualizagdes e

dois mil e oitocentos comentarios.

% Data: 23 de jul. 2023. instagram https://www.instagram.com/muglerofficial/.
2" Data: 23 de jul. 2023. Youtube: https://www.youtube.com/c/mugler



https://www.youtube.com/c/mugler
https://www.instagram.com/muglerofficial/

Figura 19: Divulgacao no Twitter

e

A4 MUGLER
[

Mugler Spring Summer 2022 collection by
d . Film premiere 08.06.2022, 6pm

CET.

Photographer: Indiana Piorek
Model: Bella Hadid

Fonte: Twitter, @Mugler
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No Tik Tok, a marca também divulgou alguns videos dos bastidores exclusivamente

para essa plataforma.
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Figura 20: Divulgacao Tik Tok

13:10 » < € 13:10

< | Q Find related content Search < | Q Ssora Choi | . Q Find related co

3 EED to see the
results

N

]

@

Mugler @ | 2 Bella Hadid - 2022-6-12 Reply to m
* Aweng Chuol, @babybella777 and @barbieswae1 and @DOMINIQUE,T.

. Sora Choi for Mugler Spring THE BUTTERFLY for Muglef Spring
Mugler @ "% Summer2022 by Sumimer2022 by
Mugler Spring Summer 2022 by @casey_cadwallader directed by @casey_cadwallader directed by
@casey_cadwallader and directed by TORSO. Film now out on Instagram TORSO. Film now out on Instagram
Torso SolutionsFilm premiere @muglerofficial, collection available @muglerofficial, collection available
tomorrow 08.06.2022 at 6pm CET. now in stores and online, link in bio. now in stores and online, link in bio.
#mugler #mugler #mugler

N
N

less less less

Add comment... Add comment... @ @ Add comment... @ @

Fonte: TikTok, @Mugler

A Mugler, como ja abordamos no capitulo 3, ¢ uma marca de heranca que ja possui uma
clientela e uma iconografia reconhecida no mundo da moda. Dessa forma, o brand literacy da
comunidade da marca é muito importante para se compreender como essas referéncias
funcionam nesse universo € como isso enriquece tanto a identidade como a experiéncia de ser
um consumidor dessa marca - tanto um consumidor dos produtos quanto um consumidor
midiatico do material que eles produzem.

Nesta analise, vamos utilizar a metodologia proposta por Aneas (2013) de anélise
filmica aplicada a publicidade audiovisual, utilizando uma ‘“‘abordagem metodologica que dé
conta da relagdo entre sua dimensdo filmica e a dimensdo promocional” (ANEAS, 2013,
p.110). Desse modo, ndo € o intuito analisa-las separadamente, mas buscar compreender como
a dimensado audiovisual serve a dimensdo comercial e seus objetivos. Seguindo essa proposta, a
dimensdo promocional se relaciona com o objetivo de promover um produto ou marca,
enquanto a dimensao filmica se atém a construgao e aplicacdo dos recursos audiovisuais.

A metodologia parte do principio de que o material audiovisual publicitario possui um

objetivo promocional, que escapa do olhar de outras metodologias de andlises puramente
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audiovisuais. J4 que, segundo a autora, um filme publicitdrio necessariamente busca a
promocdo de algo, que - de forma genérica - tenta engajar o espectador de forma emocional,
com a inten¢do de impactar positivamente a sua percep¢do sobre uma marca, empresa, produto
ou institui¢ao.

Nessa relagdo, a presenga de uma marca ¢ um elemento importante na narrativa do
filme, onde o discurso busca relacionar os apelos emocionais gerados com a percepcao da
marca pelo espectador. A metodologia propde olhar os filmes como produtos promocionais,

que se adequam a necessidade de cada objetivo comercial.

Sdo diferentes artificios persuasivos que buscam, por algum caminho,
conquistar ou manter uma atitude positiva do receptor/consumidor frente ao
objeto publicitado. Diferentes objetivos promocionais requerem diferentes
tipos de representagdo audiovisual — e até uma mesma finalidade nesse sentido
pode se apresentar de diversas formas. E neste ponto que a dimensio
promocional toca um outro aspecto fundamental do filme publicitario: a
dimensdo filmica. Ou seja, aquela que diz respeito aos modos de construir e
encenar composicoes audiovisuais. (ANEAS, 2013, p.112-13)

Na nossa analise, como afirmado no capitulo anterior, vamos buscar encontrar como ¢
se os pilares da Mugler estdo presentes no contetido e nos elementos desse filme, sendo eles:
Arte de Criar um Show, Arquitetura do Corpo, Celebracdo da Mulher e O Pais das Maravilhas
Mugler (MUGLER). Antes de fazer essa busca, ¢ interessante contextualizar o filme em relagao

ao produto que ele divulga.
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4.1 A COLECAO

Todas as modelos do video usam a nova colecdo da Mugler, que se distingue por sua
silhueta que abraga o corpo, de forma a “moldar” a figura de quem a usa, diferentemente do
estilo classico de Thierry, que alterava a forma humana em linhas mais duras ou em formatos
totalmente diferentes. Nessa cole¢ao, a maioria dos tecidos sdo leves e elasticos - as roupas sao
pensadas para se adaptar ao corpo que estiver usando-as. O atual designer da casa afirma que
essa colecdo comegou buscando levar a ilusdo que as roupas podem criar a0 maximo,
utilizando materiais que permitem a nudez parecer a mais extrema possivel (KENDALL,

2022).

Figura 21: Fashion Film SS22 Mugler

Fonte: I-D

A Mugler tem como intencdo fazer com que seus produtos empoderem os seus
consumidores, elevando o mundo real a algo mais extraordinario. Logo, essas roupas nao sao
pensadas para serem discretas. Cadwallader também se inspira no glamour da época de ouro de

Hollywood e o poder da beleza e fama que esse mundo faz referéncia. Essa também era uma
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inspiracao de Thierry. Sobre esse fascinio pelo passado, Lipovetsky (2015) faz uma colocagao

interessante quando se trata de consumo e a iconografia da antiga Hollywood.

O avanco desse imaginario deve ser relacionado a ansiedade ligada a
moderniza¢do  desenfreada das nossas sociedades, a escalada
técnico-cientifica, aos novos perigos que pesam sobre o planeta. Ele traduz a
nostalgia de um passado idealizado, de um tempo que ndo se devorava a si
mesmo € em que, imagina-se, os individuos sabiam viver melhor. Uma ilusdo,
sem duvida, que ¢ acompanhada por um olhar critico sobre nosso universo
insipido, estereotipado, em que a sociabilidade ¢ maltratada e onde reina a
ditadura do mercado e das marcas. (LIPOVETSKY, 2015, pag. 246)

No objetivo comercial da Mugler, ndo ¢ inesperado que se beba desse fascinio da
sociedade capitalista, além de fazer parte das inspira¢des do fundador da grife, parte da missdo
da marca ¢ fazer com que seus consumidores se sintam mais empoderados pelo consumo de
bens. Esse ¢ um poder que Cadwallader realmente acredita que uma marca e as roupas podem

evocar em alguém.

E exatamente como quero que todos que vestem Mugler se sintam”, diz
Cadwallader. “Gosto da ideia de que essas roupas tiram vocé de sua concha,
trazem a tona o lado feroz de si mesmo que acho que muitas pessoas tém e que
acho que precisam de um empurrdozinho para acessar. (KENDALL, 2022,
recurso online, tradugio nossa®®)

E possivel interpretar como essa mensagem passa através ndo sO das roupas, que
parecem o uniforme de uma pop star, mas também pela imagem criada por essa cole¢do, como
na imagem a seguir (Figura 22), que ¢ uma colagem da sessao de fotos das roupas utilizadas no
filme. As modelos estdo sempre acima da camera, suas posi¢des sdo sempre imponentes €

fortes.

2 That's exactly [how] | want everyone who wears Mugler to feel,” he says. “I like the idea that these
clothes bring you out of your shell, they bring out the fierce side of yourself that | think a lot of people
have, and that | think they might need a little push to access.”
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Figura 22: Fashion Film SS22 Mugler

Fonte: L’Officiel Vietna

A mensagem de empoderar mulheres, como ja exposto no capitulo anterior, ¢ uma
mensagem inerente 3 marca Mugler. E algo que tanto Thierry quanto Cadwallader exploram
em seus designs - sendo um dos pilares da marca: Celebracdo da Mulher. Mas a relagdo entre a
heranga da marca e os designs atuais ndo ¢ apenas em como eles almejam fazer com que o
consumidor se sinta. Cadwallader faz referéncia direta a alguns designs originais de Thierry
nessa colec¢ao.

O designer optou por traduzir algumas partes da costura francesa, que Mugler usava em
seu trabalho, para os dias de hoje, como o “décolleté de la derriere” (KENDALL, 2022) ou em
portugués “decote por tras”, que ¢ uma referéncia a cole¢do assinada por Thierry em 1995, mas

em um interpretagdo contemporanea.
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Figura 23: Outono 1995, Mugler. Figura 24: Fashion Film SS22 Mugler

Fonte: Vogue Runway Fonte: I-D

O filme possui duas diretas referéncias a designs ja feitos por Thierry mas como
observamos, o filme todo conversa com a identidade e historia da Mugler que hoje ¢ ainda mais
atrelada a propria identidade de seu fundador. Esse trabalho referencial ¢ de se esperar que um
diretor faga na direcdo de uma casa de moda de heranga, mas nesse filme isso se torna ainda
mais importante devido ao falecimento de Thierry em janeiro de 2022.

Cadwallader s6 conheceu o fundador da marca um ano antes do langamento do filme,
em uma festa para a abertura da Thierry Mugler: Couturissime, em Paris, uma exibicao dos
mais memoraveis designs de Thierry. Mas mesmo que esse encontro tenha sido anos depois de
Cadwallader assumir a dire¢do da Mugler, ele conta para a Vogue (PHELPS, 2022) que ja se

inspirava em Thierry 20 anos de atingir a posigao:

Existem realmente duas camadas na sinergia que sinto. A mais facil é a
ligagdo a escultura e a arquitetura das roupas, e a forma como abragam ou
aumentam a anatomia. Tudo isso foi imediatamente fascinante
arquitetonicamente para mim ¢ o que me atraiu para seu trabalho por 20 anos
antes de ter a sorte de ter o trabalho. E também seu senso de materialidade
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avancada e a experimentagdo com novos materiais e encontrar novas formas
de construir, porque acho que ele era muito fascinado por essas
coisas.(PHELPS, 2022, recurso online, tradu¢do nossa®)

Thierry Mugler influenciou para sempre a criagdo da moda e a forma como ela ¢
apresentada, por isso a imagem e o nome da Mugler tem um grande peso. Quando Cadwallader
foi chamado para ser entrevistado para o cargo, ele afirma que a poténcia do nome da casa
“soou como trovdes” e que enxergou dirigir a casa como uma oportunidade para usar e

redefinir essa identidade de marca e cuidar dela como a grande empresa que ¢ :

Quando ele foi abordado para uma entrevista para o cargo de Mugler, ele
pulou. “O nome carrega um trovao”, diz ele. “Isso por si s6 ja é meio
misterioso para mim - esse ¢ um nome que as pessoas conhecem, mas nao
sabem o que esperar dele hoje para roupas. E emocionante tentar
redefinir.”[...] a realidade bateu que reconstruir uma marca nao ¢é tdo simples
quanto contratar um designer, mas requer uma cadeia de producdo confiavel e
entregas no prazo. “Eles t€ém trabalhado muito para que seja um negdcio de
verdade”, observa. “Porque se vocé ndo tem isso, entdo ndo importa o que eu
(designer) faga.”(FOLEY, 2018, recurso online, tradugio nossa™)

Nesse sentido, podemos compreender que Cadwallader ndo se posiciona apenas como
um diretor criativo, mas um homem por tras da imagem de uma grande empresa, ciente que ¢é
necessario ter uma postura mercadologica perante as decisoes criativas. Além disso, existe o
seu fascinio pessoal por Thierry, que hoje permeia toda a identidade da marca - a personalidade
de Thierry faz parte da marca e identidade da Mugler.

Dentro de todo esse contexto, existe um outro momento de referéncia direta aos designs
de Thierry, ao final do filme, em seu Grand Finale. Ap6s sermos bombardeados pelos cortes
rapidos, cores vibrantes, performances de vogue®' com movimentos radicais e a forte paisagem

sonora eletronica - encontramos uma bailarina em um fundo negro.

2 There are really two layers to the synergy that | feel. The easier one is the connection to the sculpture
and the architecture of the clothes, and the way that they hug or augment the anatomy. All of that was
immediately architecturally fascinating to me and what had drawn me to his work for 20 years before |
was lucky enough to have the job. And also his sense of forward materiality and the experimentation
with new materials and finding new ways of building, because | think he was very fascinated with those
things.

%When he was approached to interview for the Mugler position, he jumped. “The name, it carries a
thunder,” he says. “That alone is kind of mystifying to me — this is a name people know, but they don’t
know what to expect from it today for clothing. That’s exciting to try to redefine.” [...] the reality hit that
rebuilding a brand isn’t as simple merely as hiring a designer, but it requires a reliable production chain
and on-time deliveries. “They’ve been putting a lot of work into that so that it's a real business,” he
observes. “Because if you don't have that, then it doesn’t matter what | do.”

¥Vogue é um estilo de danga do final da década de 1980, em que os movimentos e posturas de um
modelo de moda sado imitados de forma muito estilizada, essa danga é historicamente associada a
cultura ballroom e a comunidade queer nova iorquina.
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Nessa cena, ocorre uma ilusao pelos cortes na edigdo que fazem parecer que a bailarina
Maria Kochetkova e a dangarina de vogue Barbie Swaee sdo a mesma pessoa. Ambas usam a

mesma peca de roupa, porém uma faz um niimero de ballet e outra de vogue.

Figura 25: Primavera, 1998, Mugler Figura 26: Fashion Film SS22 Mugler

Fonte: Vogue Runaway Fonte: Youtube, @Mugler

Sobre esse momento final, Cadwallader conta que “essa cena significa muito porque ¢
sobre a perda, mas também sobre como fazer a heranga viver, impulsiona-la e manté-la viva
(KENDALL, 2022, tradugdo nossa®?). E interessante como a bailarina pode representar o
proprio passado da marca e a experiéncia de Manfred como bailarino em sua juventude - que ¢
posta em contraste mas quase se confundindo com a nova identidade da Mugler, que ¢ mais

moderna e urbana.

%2That scene means a lot just because it's about loss, but it's also about making the heritage live on,
pushing it forward and keeping it alive
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E relevante como o atual diretor se posiciona perante a perda do fundador da marca,
quando pensamos em buscar na atual imagem da Mugler o que existia quando ela foi fundada
por Thierry - ou seja, os pilares da identidade da marca. As referéncias ao pilar da arquitetura
do corpo e o design das roupas de Thierry criam esse vinculo entre o produto e uma relagao
emocional com o fundador e sua visdo criativa.

Essas sdao referéncias que enriquecem a experiéncia e cria uma relagdo mais profunda
entre um entusiasta da marca que ja conhecia os designs antigos e hoje estd presenciando um

retorno desta marca e seus ideais.

Como a literacia em geral influencia as relagdes do individuo com/na
sociedade, a literacia de marca (brand literacy) afeta os relacionamentos que
os consumidores tém com as marcas ¢ com o consumo em geral. Em uma
cultura iconografica crescente, a literacia da marca dos consumidores
influencia seu grau de envolvimento efetivo nas imagens, estratégias e uso de
marcas ¢ o grau em que clas podem impactar as politicas das empresas.

(BENGTSSON, FIRAT, 2006, p.379, tradugdo nossa™)

No filme da Mugler, o conhecimento da marca e as camadas referenciais sdo pontos
importantes pois, entendendo elas, ¢ possivel compreender como esse material ndo poderia

pertencer a outra marca senao a Mugler.

$As literacy in general influences the individual’s relations to/ in society, brand literacy affects the
relationships consumers have with brands and with consumption in general. In a growing iconographic
culture, consumers’ brand literacy influences their degree of effective involvement in the images,
strategies, and use of brands, and the degree to which they can impact on companies’ policies.
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4.2 O NOVO UNIVERSO DA MUGLER

O filme possui 9:38 minutos e € composto por seis cenas que se passam em diferentes
estudios de gravagdo em Hollywood. As modelos estdo sempre agindo com muita atitude e

confianga, o andar € rapido e preciso, ndo existem sorrisos, mas sim olhares intensos.

Figura 27: Fotogramas Mugler SS22.1

Fonte: Print da tela, Youtube, @Mugler

A obra, através do foco nas modelos que assumem essa postura, evoca a ambigdo e
desejo por ser visto, pela fama, sucesso e a confianca das celebridades. Mas ¢ tao exagerado
que se torna um pouco comico ¢ leve. Existe um forte contraste entre a comédia, e o dramatico,

entre o sedutor e o impactante.
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Nos, os espectadores, estamos participando desse mundo aspiracional na sua forma
mais intima e misteriosa, uma parte que ndo ¢ destinada ao consumidor, mas exclusiva aquelas
que sdo pertencentes aquele mundo da moda (e cinema) que trazem as roupas a vida - o
backstage.

Sobre o fascinio pelos bastidores do mundo da moda, Geczy e Karaminas citam Yusuf:

Garantido para ter todos os ingredientes de um o6timo desempenho - alta
emog¢do, encontros dramaticos, espontaneidade inesperada e o poder
transformador do glamour — nos bastidores ¢ onde a verdadeira magia
acontece. Aqui ¢ onde os criadores de imagem — os cabeleireiros, estilistas,
maquiadores ¢ modelos — se retinem para animar a cole¢do de um designer.
Sem essa equipe de profissionais altamente qualificados, o trabalho permanece
ndo mais do que esbocos em uma pagina. (GECZY E KARAMINAS, apud
YUSUF, 2016, pag 111, tradugdo nossa**)

As modelos atuam no filme como estrelas de cinema e também trabalham como a
equipe do set, além de dangarem em diversos ritmos e cenarios, que acompanham a rica
paisagem sonora do filme. A mensagem estd na atitude delas. Nao importa quem vocé &, seu

trabalho ou o que vocé esta fazendo, se vocé estiver usando Mugler vocé ¢ implacavel.

¥Guaranteed to have all the ingredients of a great performance — high emotion, dramatic encounters,
unexpected spontaneity, and the transformative power of glamor — backstage is where the real magic
happens. Here is where the image makers — the hairdressers, stylists, makeup artists, and models —
gather to animate a designer’s collection. Without this team of highly skilled professionals, the collection
would remain no more than sketches on a page
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Figura 28: Fashion Film SS22 Mugler.

r—

Fonte: Revista I-D

O filme apresenta as roupas nesse contexto de notoriedade, as modelos estdo em
diferentes tipos de cenario, algumas desfilam, outras dangam em cima de carros - e sempre se
apresentam de forma imponente. Se olharmos atentamente também existe mais a ser visto,
seguindo o percurso metodoldgico proposto por Aneas (2013), em nossa analise vamos buscar
observar como o filme aborda e renova - como tinhamos colocado como hipétese- os pilares da

Mugler.
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4.2.1 A ARTE DE CRIAR UM SHOW

Os pilares Mugler sao os elementos da personalidade e artisticidade do fundador da
marca, Thierry Mugler, que se mantém vivos no DNA da marca até hoje. Encontramos esses
pilares descritos no site oficial da marca, juntos com a pagina sobre a heranca da casa e uma
linha do tempo da marca (MUGLER). Os pilares sao a identidade, como ela se comporta, como
pensa e de onde vem. Na forma como ela é proposta, para ser a encarnagao da personalidade e
talento de Thierry - ela cumpre o papel de mitificar alguns pontos da personalidade do seu
fundador.

O primeiro pilar “A arte de criar um show” advém da forma como Manfred
comandava seus desfiles, que possuiam grande teatralidade e também de seu talento como
diretor, fun¢do que ja havia explorado enquanto designer e optou por seguir ap6os deixar de lado
a induastria da moda. Nesse aspecto, chegou a trabalhar como diretor criativo em diversas
formas de performance, como sua parceria com a cantora Beyoncé na turné mundial / AM... e
como diretor de figurino para o Cirque du Soleil na turné Zumanity, entre outros projetos como
o videoclipe de Too Funky de George Michael (MUGLER).

Logo, neste pilar, a mensagem ¢ a extravagancia, exagero, teatralidade e aquilo pelo
que Mugler era conhecido - captar o publico e leva-los a outro mundo. E ¢ justamente isso -
porém sob uma Otica contemporanea e pelas maos de outro designer - que encontramos no

nosso objeto de andlise.

Figura 29: Painel de Megan Thee Stallion em Mugler SS22
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Fonte: Dazed

O fashion film por esséncia, ¢ um espetaculo que, através dos recursos de som, imagem
e movimento, podem atingir diversos patamares de criatividade e sensorialidade. No caso da
Mugler, somos bombardeados por performances de dangas, com belos figurinos, um elenco
cheio de celebridades e artistas com muito carisma e a propria ideia de espetaculo - ja que o
filme se passa em estidios de gravacdo em Hollywood, e a primeira cena ¢ a atriz Chloé
Sevigny performando em frente a uma enorme camera de gravagao.

Outro ponto a ser ressaltado ¢ a trilha sonora do filme, que conta com 12 faixas
musicais, remixadas. As musicas variam e hibridizam géneros, mas todas possuem elementos
experimentais e eletronicos. Com seus diferentes ritmos e abordagens, elas ditam o ritmo e
sensacdo da performance das modelos, o cendrio, a iluminacdo e quais as roupas que vamos ser
apresentados.

Por exemplo, logo no inicio do filme, ao minuto 2:00 as musicas passam a ganhar
ritmos cada vez mais rapidos e com diferentes camadas e efeitos sonoros. J&4 ao minuto 2:29,
um funk brasileiro do DJ Gabriel do Borel entra na trilha, enquanto na imagem surge uma fila
de modelos e luzes que piscam de acordo com o ritmo da musica e com cortes na montagem

que também respeitam a melodia da musica.
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Figura 30: Fotogramas Mugler SS22. 2
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Fonte: YouTube, @Mugler

Essa referéncia repercutiu nas redes sociais do Brasil, o que também atrai um publico
maior para consumir esse material da Mugler, ja que foi a primeira vez que um funk brasileiro
aparece em um fashion film de uma grande marca de moda, que ¢ vista por muitos como fator
de ascensdo social. E relevante destacar que o funk, assim como a cultura Ballroom™, que é um
grande foco nesse filme, tem um passado de forte marginalizacao.

Atualmente, essas culturas urbanas e estilos de arte se encontram também representadas
em grande veiculos midiaticos, como o objeto de andlise, grandes festivais de musica como o
Rock in Rio, ou programas de TV como RuPaul's Drag Race ou Legendary, entre diversos
outros exemplos de produtos midiaticos e espagos. Porém ainda existem estigmas sobre essas
formas de arte, e sua inclusdo ndo existe em pé de igualdade com contetidos e estilos mais
homogeneizados. O que demonstra a importancia de reconhecer o espaco conquistado por esses
artistas e grupos sociais e continuar a lutar pelo seu reconhecimento que influenciou, continua a

influenciar, e empurrar barreiras no consumo artistico e na cultural global.

% The Ballroom Scene (também conhecida como comunidade Ballroom, cultura Ballroom ou apenas
Ballroom) € uma subcultura LGBTQ+ underground afro-americana e latina que se originou na cidade de
Nova York. (MOHENU, 2018)
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Figura 31: Comentario sobre o DJ Gabriel do Borel
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Fonte: YouTube, @Mugler

Dessa forma, evidencia-se pontos como a Mugler apresenta no filme o pilar “A arte de
criar um show”. Ela utiliza a musica, cendrio, montagem, dire¢ao de arte e todos os recursos ao
seu dispor para envolver o espectador e apresentar a ele um universo Mugler instigante e
ousado.

O fashion film por esséncia, como ja exploramos, naturalmente tem a intencdo de
expandir diferentes camadas e inspiracdes de uma cole¢ao - que nesse caso se conecta com
diferentes culturas, experiéncias, pessoas e linhas de arte. Similarmente a como Thierry Mugler
fazia em seu trabalho de dire¢do - criar um universo e enché-lo de personagens e camadas
sensoriais, onde cada detalhe tem a poténcia de nos transmitir algo e amplificar sua mensagem

original.
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4.2.2 A ARQUITETURA DO CORPO

O segundo pilar da marca que abordaremos ¢ “A arquitetura do corpo"”, sendo aqui
compreendida como o entendimento de Thierry Mugler sobre anatomia, devido aos seus anos
como dancarino profissional. Seus designs originais eram conhecidos por suas silhuetas
afiadas, em tridngulo invertidos que forcavam as modelos a manterem certa postura e
demarcava uma cintura fina ¢ ombreiras..

Além disso, Thierry era conhecido por moldar e alterar a forma humana, as vezes
criando figurinos que transformavam os modelos em personagens hibridos entre maquinas

animais € humanos.

Figura 32: Mugler, Primavera 1997

Fonte: Paris Zig Zag

No filme em questdo, ¢ possivel ainda enxergar essa atencdo em moldar o formato do
corpo, mas de forma que abraga e acentua a natureza da forma humana, ndo busca a alterar e
restringi-la. Até mesmo porque um dos focos da colecdo do filme em questdo era tentar criar a

ilusdo de nudez.
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Figura 33: Mugler colegdo spring summer 22

e,

Fonte: Vogue.

A Figura 34 retrata as roupas da cole¢do, onde € possivel perceber os tecidos que
possuem transparéncia ¢ como as linhas e a estrutura das roupas abragam ¢ moldam a forma
humana, dando foco em algumas partes do corpo.

A principal forma como esse pilar aparece no filme, além da cole¢do que guia a
narrativa do fashion film, é como a anatomia humana e a relacdo dela com essas pegas sdo
explorados pelo movimento das dancarinas. Podemos perceber essa relagdo claramente nas cenas
de danca que abrem o filme, o encerra e as cenas de vogue onde elas demonstram a naturalidade

dessas peg¢as com o movimento do corpo.
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4.2.3 A CELEBRACAO DA MULHER

A Celebragdo da Mulher ¢ um ponto que ja mencionamos e que estd sempre presente

no trabalho de Thierry Mugler, suas musas e designs mais complexos sempre exploram a

feminilidade. Como ja vimos no capitulo sobre o fundador da marca, Thierry admirava
mulheres fortes e criava seus designs para elas.

No filme, n6s também encontramos esse elemento da feminilidade e independéncia pela

performance das modelos, que como citado, sempre demonstra magnitude, atitude e confianca.

Figura 34: Fotograma Mugler SS22. 3

Na cena retratada na Figura 34, encontramos a mesma modelo duplicada através de
efeitos especiais, usando duas roupas diferentes - talvez duas versdes de uma mulher sob os
olhos da Mugler.

Nesse sentido, por todo o filme enxergamos no elenco, diferentes versdes de diferentes
mulheres, como uma celebragdo dessa variedade de existéncia que existe no “ser” feminino e
na pluralidade desse tema. O filme estudado aproveita a permissividade da moda atualmente,
para trazer luz para diferentes possibilidades e existéncias de feminilidade - e demonstra
visivelmente que o publico da Mugler ¢ diverso.

A Mugler possui a Celebragao da Mulher como uma inspiragdo da esséncia da marca.
Thierry dizia que desejava devolver as mulheres tudo que elas lhe deram e inspiraram a fazer,

levando a Mugler a ser uma marca pensada a feminilidade e suas nuances (MUGLER).
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Como visto no subcapitulo 3.1, Manfred explorava e brincava com as expectativas e
papéis de géneros, expandindo as expectativas e limites sobre a imagem feminina. Além de
sempre colocar a mulher em uma posicdo de poder e independéncia - que € o que a Mulher

Mugler ¢ - forte e independente.

Figura 35: Thierry Mugler, 1995

Fonte: Vogue Runway

No filme encontramos ndo apenas essa atitude nas modelos, mas também encontramos
essa representatividade no elenco, onde as mulheres possuem diferentes idades - como as
modelos dos anos 1990, que ja desfilaram para as passarelas originais de Manfred: Amber
Valletta and Shalom Harlow, que inclusive se beijam em uma cena do filme; a rapper Megan
Thee Stallion ja citada nesse texto, que € uma das modelos plus size que estdo presentes no
filme; a multi-instrumentista, produtora e vocalista alternativa Eartheater; ou a atriz e modelo
Dominique Jackson - que ¢ uma celebridade com uma relagao estabelecida com a marca, sendo

uma presenca constante nas campanhas e desfiles e ¢ uma grande ativista queer; ou Bella
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Hadid, que ¢ uma das maiores modelos atualmente, fez parte da lista das 100 pessoas mais
influentes de 2023 da Times Magazine e utiliza sua influéncia para se posicionar politicamente

e tratar de temas importantes como a saude mental.

Figura 36: Eartheater para Mugler ss22 Figura 37: Dominque para Mugler ss22

Fonte: I-D Fonte: The Cut

Podemos perceber como essa “Celebracdo da Mulher” pela Mugler abraca a ideia de

que ser mulher ndo ¢ um padrao a ser seguido, mas que ¢ algo plural.



75

4.2.4 O PAiS DAS MARAVILHAS MUGLER

O ultimo pilar ¢ “O Pais das Maravilhas Mugler”, que engloba o universo visual e
referéncias utilizadas por Manfred no seu trabalho como designer e fundador da Mugler - é o
estilo tnico da Mugler.

Nesse mundo de Thierry, coexistem mitos, lendas, cultura pop, fic¢do cientifica,
glamour, humor e sensualidade, entre outros topicos (MUGLER). Esse pilar funciona como um
arquivo intelectual, ndo tem como escapar dele - tudo que a Mugler criou e o que a marca criar
no futuro, sera parte desse “pais das maravilhas”.

No objeto de andlise, esse pilar aparece em diferentes aspectos - como as referéncias
diretas a designs antigos da marca ou a presenca de modelos que trabalharam com Thierry no

auge de sua carreira.

Figura 38: Amber Valletta, Thierry Mugler Figura 39: Amber Valletta, Mugler
1995 2022

Fonte: Vogue Runway Fonte: Vogue Runway

Uma questdo importante aqui € o tom e estilo das criacdes da marca - € preciso que se
sinta que aquilo ¢ da Mugler. No filme, enxergamos isso através do estilo da roupa - que agora
segue o design de Cadwallader, mas permeia aquilo ja trabalhado pela marca no passado. Além

disso, o tema da cole¢do, e consequentemente do filme, sdo elementos pertencentes ao universo
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Mugler: o filme se passa em Hollywood e explora a presenca, confianca e sensualidade das

personagens femininas que participam do filme.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A analise do Mugler Spring Summer 2022 Film demonstra como ¢ relevante observar o
fashion film como um objeto publicitario audiovisual e se atentar ao que existe por trds da
manipulagdo dos recursos audiovisuais e artisticos. O fashion film, como exploramos por todo
este trabalho, se inspira na arte, no simbolico e € fruto da liberdade criativa - ele esta aberto a
incorporagao de novos recursos, formatos e a experimentagao. Mas observar esses produtos
sem se atentar ao aspecto comercial e mercadologico por tras dele, € ndo o compreender em sua
totalidade.

Em nossa pesquisa, percebemos como o aspecto artistico e audiovisual estd intimamente
ligado a producdo midiatica da industria da moda. E atualmente, em especial nos ultimos 20
anos, devido ao desenvolvimento das tecnologias de comunicagao, esse fendmeno passa por
significativas transformagdes com as novas possibilidades de alcance e interagdo com o
consumidor, 0 que cria maior espago para a criagdo e importancia de produtos como o fashion
film. A comunicacdo de marketing esta cada vez mais complexa, ganhando novas dimensdes,
plataformas, estratégias, formatos, possibilitando inserir o publico mais profundamente na
experiéncia da marca.

No filme da Mugler, objeto desta monografia, ¢ perceptivel a forma como a marca evoca
os pilares da sua identidade e se apresenta a partir de novos produtos, personalidades e se
associa a experiéncia estética que a torna exclusiva. Como ja afirmado, vai além da
apresentacao da colecdo, ele ¢ um manifesto de marca.

Cadwallader conseguiu, através de recursos como o fashion film, a relagdo com
celebridades, e outras acdes, trazer algo que estava faltando na dire¢do da marca pelos outros
estilistas. Acreditamos que os fashion films - somados a estratégias de branding e marketing,
trouxeram novamente o espirito inovador, surpreendente e cativante que Manfred trazia em
suas passarelas e agora Cassey traz para além delas. Esse ¢ um ponto que vale a pena ser mais
aprofundado, mas a partir dos estudos desse Trabalho de Conclusdo de Curso, ¢ possivel pensar
nessa proposta como um aspecto chave da identidade da Mugler.

Essa pesquisa partiu da vontade de entender como as mudancas que ocorrem na
comunicagdo a partir do século XXI, influenciaram na criagdo das imagens dentro da industria
da moda e como isso abre espago para novas linguagens e formas para as marcas conversarem
com o publico.

Com nossos estudos, percebemos que a imagem da moda ¢ fruto de varios aspectos

sociais e econOmicos que influenciam sua criacdo e, nesse novo contexto comunicacional,
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existem mais possibilidades e acessibilidade na criagdo midiatica da industria da moda. Porém,
como em qualquer industria, todos esses aspectos ainda sdo, de forma geral, pautados pelas
necessidades da dimensdo promocional dessa imagem, que guiam e limitam as escolhas feitas.

A pesquisa sobre a imagem da moda e as transformagdes que nela ocorrem perante a
rapida mudanca que vivemos no entorno comunicacional, ¢ um campo vasto que oferece
multiplas possibilidades de investigacdo. O olhar para a imagem da moda sob a oOtica da
publicidade ¢ relevante, pois assim se questiona a relagdo entre a imagem e identidade de uma
marca, com o seu produto, a relagdo com o consumidor, € 0 impacto dessa iconografia, e as
responsabilidades da empresa perante a sociedade.

Durante o nosso trabalho, uma das maiores dificuldades foi a caréncia de bibliografias,
como a relacdo publicitaria entre a moda e o audiovisual, estudos sobre o formato do fashion
film e, principalmente, material académico e de analise sobre a Mugler, que era praticamente
inexistente, ainda mais sob a 6tica da publicidade. Isso demonstra a necessidade do olhar da
comunicagdo e também da educacdo midiatica para observar como esses processos estdo se
transformando e criando novas oportunidades na area, bem como sua influéncia sobre a
sociedade.

Assim, essa pesquisa se mantém em aberto a fim de instigar o pensamento critico e
levantar questionamentos sobre essas possibilidades, bem como sobre as discussdes sobre a

relagdo entre moda, arte e publicidade.
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