COMUNICONZ2018

congressointernacional
comunicacdocconsumo

6° SIMPOSIO INTERNACIONAL
7° ENCONTRO DE GTS DE POS-GRADUACAO
3° ENCONTRO DE GTS DE GRADUACAO

A Série Mr. Selfridge a Luz do Capitalismo Artista de Lipovetsky e Serroy?

Carla Patricia Oliveira de Souza?
Universidade Federal do Rio Grande do Norte
Maisa Carvalho de Souza®

Universidade Federal do Rio Grande do Norte

Resumo

Este artigo se concentra na primeira temporada da série de televisdo britanica Mr. Selfridge (2013-2016). A
producdo aborda os anos iniciais da loja de departamento Selfridge & Co. e 0 modelo de negdcios implantado
pelo empresario Harry Gordon Selfridge. Tendo como referéncia a teoria do capitalismo artista de Gilles
Lipovetsky e Jean Serroy (2015), analisamos 0s episddios e destacamos as cenas mais representativas da fase
do capitalismo artista restrito. Assim, enfatizamos questfes associadas ao grande magazine, a promocao de
vendas, ao visual merchandising, as vitrines e a experiéncia de compra. Identificamos na série a efervescéncia
e desenvolvimento de uma sociedade de consumo e o uso continuo de estratégias de marketing.

Palavras-chave: Capitalismo Artista; Estratégias de marketing; Loja de departamento; Sociedade de
consumo; Mr. Selfridge (série).

Introducao

A série de televisdo britanica Mr. Selfridge narra a histéria do empreendedor estadunidense
Harry Gordon Selfridge (1858-1947) e dos anos iniciais da loja de departamento por ele fundada no
comeco do século XX, a Selfridge & Co., localizada na Oxford Street, Londres. A vida do empresario
esta entrelagada com o surgimento de um novo e moderno modelo de comércio popularizado e em
certa medida também construido por ele. O seu espirito visionario na arte de encantar, criar desejos nos
clientes e atrair os consumidores de 1909, ainda téo presos as tradicdes da capital inglesa, a Inglaterra
Eduardina, foi exibido em quatro temporadas, entre os anos de 2013 a 2016.

! Trabalho apresentado no Grupo de Trabalho Comunicagédo, Cultura Empreendedora e Trabalho, do 7° Encontro de GTs
de Pos-Graduacg&o - Comunicon, realizado nos dias 10 e 11 de outubro de 2018.
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Neste trabalho, os episddios da primeira temporada da série, inspirada no livro Shopping,
Seduction & Mr. Selfridge, de autoria de Lindy Woodhead, sdo analisados. Contemplamos algumas
cenas marcantes que evidenciam a visdo empreendedora de Harry Selfridge (Jeremy Piven) na
vanguarda dos negdcios da época e as estratégias de venda por ele utilizadas. As vitrines da Selfridges
que eram planejadas e executadas com vistas a perfeicdo para encantar clientes e passantes da rua
Oxford, promovendo o consumo, sdo destaque nas analises. Contudo, consideramos também, ainda
que com menos énfase, outros aspectos do visual merchandising do magazine.

O embasamento tedrico para analisar as cenas selecionadas conta principalmente com
Lipovetsky e Serroy (2015) e a sua teoria do capitalismo artista. Frangoise Sackrider, Gwenola Guidé
e Dominique Hervé (2009) nos ajudam a refletir sobre as lojas de departamentos e o visual

merchandising na moda, bem como na discussdo das vitrines como canal expositor de desejos.

O Capitalismo Artista de Lipovetsky e Serroy: Vislumbres na Série Mr. Selfridge

Podemos perceber na série Mr. Selfridge que importantes carateristicas do capitalismo artista
descrito por Lipovetsky e Serroy (2015) se encontram presentes na gestdo da loja de departamentos,
principalmente no entrelagamento das estratégias de vendas e disposi¢cdo dos produtos na loja com a
culturalocal. O senhor Harry Gordon Selfridge conduzia o seu empreendimento com técnicas de venda,
marketing e publicidade bastante avancadas para a Londres do inicio do século XX. Ele soube colocar
em evidéncia o estilo, a beleza e as sensibilidades do seu espaco de consumo e, assim, mudar algumas
tradicGes do lugar e dos habitantes, tornando viavel o seu modelo de negécios.

O capitalismo artista teve inicio na era da industrializacdo, com a produgdo em série e a
economia moderna do consumo. Antes desse periodo, havia, mesmo que de forma limitada, produgdes
estéticas e de estilo que incluiam objetos artesanais e a moda produzida nos ateliés. Essas atividades
tinham como caracteristica fundamental o pertencimento ao tecido social, ou seja, elas obedeciam aos
costumes e regulamentacdes rigidas das cidades e corporac¢des. Os produtos provenientes de pequenos
artesdos das areas de joalheria, relojoaria, costura, e outras, eram comercializados em um mercado
fragmentado cuja lei em vigor ndo era a da livre concorréncia.

Foi somente a partir dos anos 1870/80 que a producéo e a distribuicdo regida pelo capitalismo

industrial e liberal comegaram a operar em amplos mercados, no nivel nacional. Nessa segunda metade
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do século XIX, a atuacdo em mercados de grande extensdo foi possibilitada e impulsionada pela
producdo de bens de consumo em larga escala e pelo desenvolvimento dos meios de transporte e de
comunicagéo.

Sobre a producdo de bens, temos que as maquinas produziam continuamente e de forma
automatica objetos em grande quantidade. Com isso, contribuiram para o surgimento da era da
producdo em massa que tornou acessivel a populacdo de todo um territério, produtos padronizados
como sopas, leites, carnes em conserva, bem como fdsforos, cigarros, filmes fotograficos dentre outros.
As empresas industriais modernas, por sua vez, também sdo participes desse processo, gerando 0s
primeiros mercados de massa que deram inicio a era da sociedade de consumo. Nessa nova era,
alteram-se as formas de comercializacdo e comunicacdo das mercadorias, surgindo os grandes

magazines e o design que se configuram como ferramentas ou modeladores do mercado.

A revolugdo da producdo em massa foi acompanhada por uma dupla revolucdo nas modalidades de
comercializagdo e de comunicagdo das mercadorias. A primeira, a mais espetacular, consiste na invencéo
das lojas de departamentos; a segunda, na invencéo do design, da embalagem e da publicidade modernas.
Essas revolugdes criaram dispositivos fundamentais do capitalismo artista nascente, pelos quais o poder
das empresas de formar e modelar o mercado aumentou consideravelmente (LIPOVETSKY e SERROY,
2015, p. 132).

Esse novo regime de producdo impulsionou a forma de distribuicdo em larga escala dos
produtos, e foi a partir dessa moderna forma de distribuir os objetos que a teatralizacdo dos pontos de
venda bem como a mise-en-scene dos produtos foram valorizadas. Encantar e seduzir os clientes com
mercadorias inseridas em espacos que uniam lazer e compras passaram a fazer parte do bom
funcionamento dos locais de consumo. Um novo tipo de capitalismo se instalou proporcionando aos
consumidores, comércio e emocdo estéticas. Trata-se, segundo Lipovetsky e Serroy (2015), do
capitalismo artista.

O capitalismo artista pode ser entendido a partir dos seus trés grandes periodos, tambem
identificados como as trés fases histéricas do capitalismo de consumo. A primeira fase abrange o
primeiro século do capitalismo artista (século XX) e vai até o periodo final da Segunda Guerra Mundial.
Nessa época, surgiram os principios e as estruturas fundamentais desse modelo de capitalismo artista,
como: as lojas de departamentos, o desenho industrial, a publicidade, a alta-costura, o cinema e a

industria musical. Esse periodo € identificado como capitalismo artista restrito. Data desse periodo a
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fundacao da loja de departamentos Selfridge & Co. por Harry Selfridge, em marco de 1909, na Oxford
Street, area de Westminster, Londres, Inglaterra, a época sem grandes atrativos.

Nesse cenario também vemos surgir a industria do cinema. O seu desenvolvimento ocorreu
paralelamente a publicidade, a alta-costura e as lojas de departamentos. Na fase do capitalismo artista
restrito, 0 cinema se tornou uma das figuras mais representativas desse modelo econdmico, que unia
criacdo e padronizacdo, beleza e inddstria, arte e técnica moderna. Hollywood, como fabrica de sonhos,
langava ininterruptamente varios filmes de géneros distintos, aléem de transformar belas atrizes em
estrelas cobigadas. Assim, o cinema se autodetermina como industria e arte. Como industria, procura
fazer altos investimentos geradores de lucros e sucesso comercial. Como arte, produz narrativas,
imaginarios e estrelas que encantam o ptblico. “O capitalismo artista nascente inventou integralmente
uma arte de consumo de massa, industrias de seducdo, assim como um mundo de sonho baseado na
mercadoria” (LIPOVESTKY e SERROY, 2015, p.134).

As leis de bronze do capitalismo artista pregam a beleza, a seducéo, a inovacdo e a distracao.
Logo, ddo origem a uma nova civilizacdo que trabalha procurando unir arte e inddstria, seducédo e
comércio, divertimento e negdcio, estética e comunicagdo. Esse € o cddigo genético do capitalismo
artista, que estd na origem do desenvolvimento de uma arte industrial, comercial e de distragdo, baseada
nos principios da inovacdo, da seducdo estética e do entretenimento de massa.

A segunda fase do capitalismo artista compreendeu as décadas de 1950 até 1980 e pode ser
entendida através do poder econdmico das empresas e a superficie social. A ldgica artista foi
disseminada no design, na moda, na publicidade e na industria cultural, apesar da limitacdo estética
orquestrada pela organizagdo fordiana das companhias. A fase é conhecida como capitalismo artista
estendido.

A terceira fase abarca os Gltimos trinta anos do capitalismo e pode ser percebida através do
crescimento e efervescéncia das artes, das multinacionais da cultura e da abrangéncia planetéria do
sistema artista. O capitalismo artista reina com sua dimensao transestética, a partir da multiplicacéo
das estéticas, da negacdo da antiga oposigdo entre arte e economia. Ha hibridiza¢Ges generalizadas que
atravessam a industria, o comércio, o design, a moda e a publicidade. O capitalismo artista atualmente

age em uma dimensao planetaria, e sua funcéo no capitalismo de hiperconsumo cresce cada vez mais.
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Neste artigo, concentramos nossos estudos na primeira fase do capitalismo artista, época em
que surgiram as primeiras lojas de departamentos e consequentemente, as primeiras técnicas de vendas
nesses espacgos de consumo. As cenas mais emblematicas da primeira temporada (2013) da série Mr.
Selfridge, que mostram a visdo inovadora do americano Harry Selfridge na conducéo de uma das mais
importantes e pioneiras lojas de departamentos de Londres sdo interpretadas com o auxilio de
Lipovetsky e Serroy (2015) e Sackrider, Guidé e Hervé (2009).

Lojas de Departamentos, Templos do Consumo

O icone do capitalismo artista é a loja de departamentos que, através da sua grande capacidade
de distribuicdo, consegue escoar produtos padronizados e principalmente proporcionar aos individuos
uma experiéncia de consumo similar a um espetéculo teatral que une beleza e luxo. “O capitalismo de
consumo inventou ¢ multiplicou novos espagos estéticos: “templos” das compras que, combinando
comeércio e mise-en-scene, deram o pontapé inicial do capitalismo artista” (LIPOVETSKY e SERROY,
2015, p.136).

Antes dessa fase, a venda dos produtos se dava em pequenos estabelecimentos e alcancava
apenas um numero restrito de clientes. Os produtos, apesar de possuirem qualidades estéticas, ndo
estavam inseridos em pontos de venda atraentes aos olhos dos consumidores. Igualmente, ndo havia a
preocupacdo por parte dos gestores dos bazares, lojas ou bancas de feiras com a mise-en-scene
decorativa dos espacos de venda. O que importava para 0s proprietarios era ter muitos produtos em
estoque, os quais eram empilhados de uma forma até organizada, porém sem nenhum estilo. A riqueza
de uma loja podia ser percebida na qualidade dos produtos e nos artigos de luxo, mas nunca na forma
de expor e organizar elegantemente os produtos a vista dos olhares dos consumidores.

Diferentemente dos pequenos negdcios que dominavam o comércio, as lojas de departamentos
oferecem um mundo magico, fascinante, colorido e com multiplas sensaces, através da grandiosidade

do predio, e da teatralidade dos cenérios de exposi¢éo dos produtos.

Zola ilustrou essa transformagdo profunda em O paraiso das damas, opondo a lojinha @ moda antiga, cujo
nome — Ao velho Elbeuf — é revelador de um tempo que ficara para tras, ao templo triunfante do novo
comércio. Sua descricdo salienta os tracos do que é, no sentido forte do termo, uma revolugéo comercial.
De fato, a loja de departamentos se destaca, desde o inicio, ndo sé por sua monumentalidade, mas tambhém

por seu esplendor (LIPOVETSKY e SERROY, 2015, p.136-137).
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O tamanho da loja de departamentos impressiona, e € esse gigantismo que encanta a multid&o,
que a vé como um espetaculo. Sackrider, Guidé e Hervé (2009) informam que as lojas de
departamentos surgiram na segunda metade do século XIX, principalmente na Europa e nos Estados
Unidos. E essas lojas foram imortalizadas no romance Au Bonheur des Dames (O paraiso das damas),
de Emile Zola. Em 1852, Bon Marché foi fundado por Aristide Boucicaut, destacando-se como a
primeira loja de departamento em Paris. As estratégias de vendas implementadas no Bon Marché,
como: precos fixos e afixados na frente dos clientes; a possibilidade de trocar os produtos; e a entrada
livre, revolucionaram o consumo dos parisienses da época.

Algumas lojas de departamentos surgiram na Franca no mesmo periodo. Em 1856 foi criado o
Bazar de I’Hotel de Ville (BHV); em 1865, Printemps; e em 1912, Galerias Lafayette, que inovaram a
moda da época. Os prédios dessas lojas foram projetados por arquitetos conceituados das décadas, nos
estilos da art nouveau e depois da art deco, e atualmente essas lojas de departamentos sdo consideradas
patrimdnio imobiliario de grande valor.

Com relacdo ao mercado inglés e a Selfridges, esta se destaca como uma das primeiras grandes
lojas de departamentos da Inglaterra, fundada pelo estadunidense Harry Gordon Selfridge, que ja tinha
experiéncia na area, adquirida em trabalhos anteriores, em Chicago, Estados Unidos. A loja surge para
sanar uma lacuna que Selfridge observa haver no mercado londrino. Nesse sentido, é interessante
ressaltar que apesar da existéncia das lojas de departamentos nos Estados Unidos e em Paris, a capital
inglesa ainda ndo conhecia a grandiosidade e a espetacularizacdo de uma grande loja de departamentos
na primeira década de 1900, nos moldes do magazine erguido por Selfridge.

O local escolhido por ele para instalar a Selfridge & Co. foi a Oxford Street, rua localizada nas
proximidades de um terminal de transporte/metrd, portanto, numa regido de facil acesso e intenso fluxo
de pessoas, apesar de situada numa area pouco valorizada naquele periodo.

Como visionario, Harry queria construir algo espetacular, grandioso, confortavel para os
clientes e para tanto contratou o servi¢o do renomado arquiteto Daniel Burnham. Para realizar as obras
e construir uma fachada neoclassica no grande prédio com cinco andares e nove elevadores que incluia
ainda um pordo com trés niveis e um jardim no terraco, foram ainda contratados 1500 operarios (O
REVOLUCIONARIO..., 2015).
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A Selfridge & Co. foi inaugurada em uma manha chuvosa de margo de 1909 e relatos apontam
que no interior da grande loja de departamentos o clima estava quente e as pecas de vestimenta se
destacavam na decoracdo. No primeiro dia de funcionamento, cem departamentos comercializaram
produtos variados (O REVOLUCIONARIO..., 2015). Os habitos de consumo dos ingleses, ainda
restritos as pequenas lojas e a cultura aristocratica, principiavam uma mudanca. Com a inauguracao do

magazine, Selfridge ofertava a popula¢do uma nova experiéncia de compra.

A Série Mr. Selfridge e as Técnicas de Encantamento

A série Mr. Selfridge (2013-2016), criada por Andrew Davies, foi organizada em quatro
temporadas, totalizando quarenta episodios, que narram a saga do fundador da loja inglesa, interpretado
pelo ator Jeremy Piven. Foi veiculada na Inglaterra pela ITV e nos Estados Unidos pela PBS,
coprodutora. O site Kogut (online) evidencia o sucesso da série, conforme citacdo a seguir:

E uma biografia agradavel, provavelmente um pouco edulcorada, mas que por si seria capaz de interessar.
De quebra, ficamos sabendo um pouco das origens daquilo que hoje faz parte do pacotdo de
conhecimentos dos entendidos em marketing.[...] A Selfridge continua I3, e o espirito empreendedor mais
disposto que nunca.

Dentre as varias séries de época recentemente transmitidas pelos canais fechados, Mr. Selfridge
ajuda-nos a entender como foram criadas as primeiras técnicas do visual merchandising,
principalmente a importancia da vitrine como canal de comunicacdo e de vendas. Alem disso,
apresenta-nos uma representacdo de Londres do comeco do século XX.

Acerca da cidade retratada pela série de TV britanica, temos ai uma Londres em efervescéncia,
palco de transformacgdes urbanas, culturais, sociais e econdmicas. Apesar disso, e especialmente nos
anos iniciais do negécio implementado por Harry Selfridge, é ainda uma cidade onde a divisdo de
classes se mostra muito influente; onde as mulheres nem sequer tinham direito ao voto; um lugar no
qual maquiagem ndo era bem vista; perfumes eram um item que ndo deviam ser expostos; e as compras
eram motivadas muito mais por necessidade ao inves de serem determinadas por impulso ou pelo
simples consumo. Nesse contexto, sao muitos os desafios e os grandes magazines, como a Selfridges,
“atuaram de forma pedagodgica, tornando as atividades de consumo um fim em si mesmas e

constitutivas da experiéncia cotidiana nas grandes cidades” (ROCHA, FRID, CORBO, 2014, p.53).
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A fim de divulgar a loja, formar e aprimorar o mercado consumidor e promover as vendas, as
vitrines, elemento do visual merchandising, sdo de grande relevancia para Selfridge e por isso, ganham
énfase na série Mr. Selfridge. O empresério as v& como uma tela que narra uma histdria para 0s
passantes e cujo objetivo é seduzi-los até o interior da loja. Conhecendo o poder das vitrines, Selfridge
contrata um especialista francés na arte de construir cenarios para vitrines e areas internas de modo
geral, chamado Henri Leclair (Grégory Fitousi). A figura 01, destacada abaixo, mostra Harry Selfridge

admirando a vitrine na noite anterior ao dia da inauguracéo da loja.

Figura 01: Harry Selfridge admira vitrine da sua loja de departamento.
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Fonte: Série Mr. Selfridge, 1° episodio, ITV, 2013.

Destacamos um pequeno dialogo do primeiro episddio que transcorre entre Henri Leclair e
Lady Mae Loxley (Katherine Kelly), uma dama da sociedade e amiga de Harry Selfridge. Na ocasido,
os dois falam sobre o trabalho do vitrinista e as suas ideias inovadoras para 0 magazine.

Henri Leclair: Eu nédo visto mulheres como designers de moda fazem. Eu visto espacos. A vitrine
do Sr. Selfridge sera como uma pintura. E as pessoas que virem se imaginardo na histéria que
estaremos contando. Talvez na vitrine tenha um homem bonito e sua bela dama e ele a olha com
paixdo. Talvez eles estejam em um automovel.

Lady Mae: Vocé colocaria um automével na vitrine?

Henry: Sim, por que ndo?

Lady Mae: Que extravagante!

ESPM

QUEM FAZ TRANSFORMA



COMUNICONZ2018

congressointernacional
comunicacdocconsumo

6° SIMPOSIO INTERNACIONAL
7° ENCONTRO DE GTS DE POS-GRADUACAQ
3° ENCONTRO DE GTS DE GRADUACAO

A personagem protagonizada por Leclair representa inovagdo e se mostra na vanguarda das
técnicas do visual merchandising. Sackrider, Guidé e Hervé (2009) esclarecem que essa expressao
surgiu recentemente, mas a implantacdo dessas técnicas de disposi¢cdo dos produtos nas lojas foi
desenvolvida por algumas empresas multinacionais nos Estados Unidos na década de 1960.

Lipovetsky e Serroy (2015) dizem que a vitrine tem o poder de provocar 0s passantes atraves
do jogo das cores, da decoracdo e da criatividade do autor que elabora uma paisagem de sonho. Portanto
uma nova arte foi criada, a do vitrinista, que estuda a melhor forma de construir cenarios que consigam
vender os produtos da loja. O aparecimento dos manequins em 1900 tornou possivel que as
apresentagGes destes com as roupas e acessorios em um cenario se transformassem em representacdes®.
“A vitrine se torna um lugar de criacdo, avaliado segundo critérios estéticos” (LIPOVETSKY e
SERROY, 2015, p.140).

Atento as técnicas de vendas mais sofisticadas e eficazes, o estadunidense Gordon Selfridge
leva para a sua loja de departamentos inglesa a ideia de arrumacao da vitrine como uma representacao,
conforme visto na figura 01, onde dois manequins com a vestimenta e acessorios femininos estdo
dispostos em um jardim primaveril e o ponto de destaque é a rosa vermelha na mao do manequim.

A atencéo e o zelo com a exposi¢do programada de um produto na Selfridge & Co. nédo se
limitava as vitrines, mas envolvia todo ambiente da loja de departamentos. Na figura 02 podemos
visualizar Harry Selfridge conferindo a arrumacéo da loja e mais especificamente dos lencos dispostos
em bustos nos balc@es, antes da inauguracdo. Num primeiro momento, o empresario verifica que os
lencos estdo perfeitamente arrumados, mas deduz que essa perfeicdo pode afugentar os clientes mais
temerosos em desarrumar os produtos, pois eles irdo evitar toca-los. E sem o toque, os potenciais
consumidores ndo sentirdo a maciez da seda e consequentemente, ndo comprardo a mercadoria.

Sackrider, Guidé e Hervé (2009) ao explicar as técnicas do visual merchandising evidenciam a

importéancia da ativagao dos sentidos nos locais de venda.

Em conformidade aos dois objetivos fundamentais de sua politica de merchandising — facilitar a compra
e afirmar sua identidade —, as marcas adotam cada vez com mais frequéncia um procedimento que consiste
em evocar a sinestesia, ou seja, a conjugacdo de um maximo de “experiéncias” Sensoriais nos
consumidores. Como a viséo, o tato ou a audicao, o olfato é igualmente estimulado com frequéncia cada
vez maior (SACKRIDER; GUIDE e HERVE, 2009, p.215).

4 A primeira loja de departamentos, 0 Bon Marché, ja percebendo a importancia das vitrines, fez bom uso dessa “janela”.
Jap p > ]

Ja em 1893, a loja exibiu sua vitrine de Natal como uma cena de patinacdo no Bois Boulogne.
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Figura 02: Selfridge supervisiona a disposicao dos produtos expostos no balcéo e aconselha vendedoras ndo deixarem os

lencos muito organizados.

Fonte: Série Mr. Selfridge, 1° episodio, ITV,2013

Com base na citacdo acima e nas impressdes de Selfridge, temos que os clientes deveriam ter
uma experiéncia sensorial completa nas lojas. Eles precisam ver, tocar e sentir o cheiro dos produtos
para decidir compra-los, diferentemente de quando os produtos estavam atras dos balcGes. Com a
instalagéo das primeiras lojas de departamentos, o consumidor envolvido pela aura da beleza e seducdo
em volta dos artigos expostos, deixa-se envolver por eles através dos sentidos. Ver, tocar e sentir a
fragrancia sdo componentes tdo importantes no processo de encantamento dos clientes pelos produtos
que os primeiros especialistas nessa técnica, como a personagem Leclair e o visionario Selfridge,
investiram na ativacdo dos sentidos na Selfridges. O olfato, por exemplo, recebeu atencéo especial.

Se a olfacdo foi relativamente abandonada até o fim dos anos 1990, isso se deve a varias raz0es:
contrariamente as cores, as nuances aromaticas ndo sao recenseadas de modo exaustivo em algum cédigo
de odores. Eles ndo se deixam facilmente domesticar, reproduzir, difundir. Enfim, dificeis de serem
apreciados de modo objetivo, os perfumes remetem cada individuo a sua historia e as suas lembrancas.
Mais do que os outros sentidos, 0 olfato esta relacionado com as emogdes pessoais. (SACKRIDER,;
GUIDE e HERVE, 2009, p.215).

Em 1909, Harry Selfridge ja tinha a percepcdo da importancia do aroma no interior do ponto
de consumo. Em um dos episédios, ao atravessar a rua Oxford, onde transitavam carruagens, ele ficou
entristecido e incomodado com o forte odor dos dejetos de animais na frente da sua loja. Ent&o, decidiu

que iria criar o préprio departamento de perfumaria, e que este seria alocado no ponto principal de
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acesso aos clientes. Assim, 0 mau cheiro que vinha das ruas seria amenizado com a fragrancia dos
perfumes. Vale ressaltar, adicionalmente, que naquela época, o perfume era um segredo feminino,
comprado reservadamente pelas mulheres nos boticarios. Por essa razdo, a ideia de Selfridge se
mostrava avancada para o periodo.

Atitude mais ousada ainda foi vender juntamente com os perfumes, produtos de maquiagem,
como batom e p6 de arroz. Essa ideia, alias, ndo ganhou a simpatia dos seus colaboradores, pois esses
produtos eram mal vistos na sociedade tradicional, com os cosméticos e as maquiagens vendidos
secretamente na Inglaterra, destinados a um publico especifico. Os batons, por exemplo, s6 eram
usados por prostitutas e atrizes de teatro. A solucdo encontrada foi disponibilizar esses produtos no
interior dos balcdes de venda.

Harry Selfridge concentrou sua atencao nos perfumes, e como os melhores custavam um valor
elevado, ele seguiu a orientacdo da personagem Valerie Maruel (Joséphine de La Baume), uma francesa
especialista na area, para produzir a sua propria fragrancia. A responsabilidade para tanto ficou a cargo
do vitrinista da época, Leclair. Este, ndo buscou inspiracdo para o perfume em nenhuma personalidade
da época, e sim em uma vendedora que simbolizava as mogas sonhadoras inglesas, publico alvo do
perfume. Portanto, a ideia geral da fragrancia era de uma colonia simples, fresca e natural, com o aroma
de lirio do vale que remetesse a infancia, ao primeiro amor e a primavera, chamado de Unforgettable
(Inesquecivel). As cores, branca e verde, foram trabalhadas no frasco e na decoracdo dos balcdes e
vitrine quando do lancamento.

Selfridge utilizava-se continuamente do marketing, de um conjunto de a¢6es que tinham por
finalidade provocar e satisfazer as necessidades do cliente, de forma que a Selfridge & Co. se destacasse
de potenciais concorrentes, participasse mais efetivamente do mercado e conquistasse sucesso. Como
exemplo dessas agdes, a fim de chamar atengdo da midia e do publico, o empresario convenceu o piloto
francés, Louis Bleériot (Orlando Seale), que em 1909 havia adquirido fama mundial ao fazer a primeira
travessia do Canal da Mancha numa aeronave mais pesada que 0 ar, a expor 0 Seu aviao e se apresentar
na Selfridges. Na ocasido, a loja foi decorada com as cores da Franga, e os lencos de seda eram o0s
produtos que seriam trabalhados para fins de comercializagdo como lembranga do evento. Na

vanguarda das taticas de venda e de marketing, Selfridge enxerga nas celebridades uma oportunidade
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de vincular o nome da sua empresa as artes e a aventura, como o caso do piloto francés, e com isso
gerar noticias que retornariam para a empresa em forma de lucro.

Lipovetsky e Serroy (2015, p.278) nos recordam da antiga alianga que existe entre as empresas
e as celebridades. Pelo menos desde 1930 que as marcas querem associar 0s seus produtos as figuras
famosas do cinema e da mdsica. Isso, por exemplo, foi o que ocorreu com a marca de sabonete Lux
que criou campanhas publicitdrias recorrendo ao slogan: “Nove entre dez estrelas do cinema usam
Lux” (LIPOVETSKY e SERROY,2015, p.278). J& nas décadas de 1950 e 1960, celebridades nos
Estados Unidos se transformaram em embaixadores(as) das marcas, como o caso do cantor Elvis
Presley, que teve sua imagem associada a marcas como Volvo, Bud Dry Beer e Domino’s Pizza.
Atualmente, essa parceria das empresas com as celebrity marketing esta ainda mais fortalecida e tal

pratica pode ser visualizada em aproximadamente um terco das propagandas da televisdo.

N&o consumimos mais apenas produtos, filmes, locais turisticos, musica, mas também o espetaculo das
celebridades como maneira de encantar, de singularizar-personalizar-efetivar o mundo tecnomercantil
impessoal. Quanto menos as culturas de classe estruturam 0s comportamentos menos 0s produtos se
mostram capazes de, por si s0s, estimular o consumo: nesse contexto, & necessaria a imagem espetacular,
a sedugdo, figuras capazes de “humanizar” o universo mercantil (LIPOVETSKY E SERROY, 2015,
p.278).

Harry Selfridge, como mostrado, j& comungava com esse pensamento e estratégia no inicio do
século XX. Na primeira temporada da série assistimos como ele associou a sua empresa a
personalidades da aventura, da literatura — caso da sessdo de autdgrafos do livro “O Cao dos
Baskervilles”, com Sir Arthur Conan Doyle (John Sessions) — e da danga. Logo nos primeiros
episadios, por exemplo, Harry Selfridge conhece a dancarina e cantora de teatro Ellen Love,
interpretada pela atriz Zoé Tapper, e a convida para ser o “espirito da Selfridges”, uma espécie de icone
daloja. Todavia, um dos melhores casos explorados pela série Mr. Selfridge no que se refere ao sucesso
que gera essa parceria entre celebridade e marca, desenvolveu-se por motivo da visita da bailarina
classica russa Anna Pavlova (Natalia Kremen).

Em conversa com os principais colaboradores a fim de anunciar essa visita, Harry Selfridge
observa que 0 evento € uma oportunidade para alavancar os negocios. Ele solicita que todos 0s
departamentos trabalhem juntos e pensem em formas de usar esse momento em beneficio da loja. Segue

pequeno trecho do didlogo entre o empresario e a recém contratada chefe de moda, Miss Irene
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Selfridge: Temos que aproveitar a visita de Pavlova para aumentar as vendas.

Irene Ravillious: Entéo, ndo é s6 dar as mulheres algo para recordar?

Selfridge: Quanto mais pessoas compram, mais memorias. Simples comércio.

Ap0s essa conversa, a chefe de moda — profissional considerada visionaria na sua area, pois ja
acreditava, no comeco do XX, que a moda feminina iria superar os acessorios e que em um futuro
proximo, uma dama poderia chegar em qualquer loja, ver uma roupa e compra-la sem a necessidade
de provas e esperas — desenvolve uma capa preta feminina com detalhes na cor branca e a produz em
série. Essa capa é, entdo, usada por Pavlova em uma pequena performance realizada no magazine e se
torna rapidamente um objeto/artigo de desejo das mulheres; transforma-se em um sucesso instantaneo
de vendas (Figura 03). E como forma de agradecimento pela visita da bailarina a Selfridge & Co.; com
intuito de agradar Anna Pavlova; e atrair olhares para o seu empreendimento, Harry Selfridge cria uma

vitrine-homenagem.

Figura 03: Bailarina Anna Pavlova em apresentacéo com capa confeccionada em série pela Selfridge & Co.

Fonte: Série Mr. Selfridge, 4° episodio, ITV, 2013.

O empreendedorismo e a proatividade ndo eram caracteristicas exclusivas de Selfridge. Até
mesmo 0s seus colaboradores partilhavam da capacidade de identificar e apoiar movimentos artisticos,
sociais ou de classe pertinentes a imagem da loja e condizentes com o pensamento do empresario. No
sexto episodio da primeira temporada, por exemplo, os colaboradores tiveram que tomar uma atitude

acerca do movimento pelo voto feminino. Sem poder contar com a participacao de Selfridge na deciséo,
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eles resolveram apoiar 0 movimento sufragista e as mulheres que protestavam pelo direito ao voto e
que se reuniam nos arredores da loja (Figura 04). O posicionamento do magazine foi expresso por meio
da criacdo de uma vitrine especial. Essa vitrine foi autorizada pelo chefe do setor financeiro e

construida num curto espaco de tempo pelo vitrinista Leclair.

Figura 04: Mulheres que formavam o movimento sufragista se relinem nas proximidades da Selfridge &Co.

Como ¢é possivel perceber, muitas passagens da série reproduzem ou representam eventos que
ocorreram de fato. No inicio do século XX, ap6s anos de manifestacdes pacificas, Londres se torna
palco de passeatas intensas organizadas por mulheres que exigiam direito ao voto. Elas ficaram
conhecidas como suffragettes e a loja apoiou 0 movimento feminista, homenageando as mulheres em
sua vitrine. Com tal atitude, a Selfridge & Co. se mostrava alinhada as mudancas da sociedade. Mais
do que isso, ela agradava e conguistava a simpatia do publico feminino, garantindo clientes e ficando

a salvo de criticas negativas.

Considerac0es Finais
A primeira temporada de Mr. Selfridge faz um retrato dos costumes da época. A série coloca

em circulacdo uma versdo do que um dia foi a Selfridges & Co, os seus colaboradores, suas vitrines,
seus clientes e a cidade na qual a grande loja se insere. Todavia, 0 que mais prende nossa atencao, a
partir do contato e andlise da série é a aplicagdo de estratégias de marketing e merchandising por um

grande magazine e suas consequéncias para a formacao de uma sociedade de consumo. Dito isto, temos
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que Mr. Selfridge reflete e condessa as caracteristicas da primeira fase do capitalismo artista de
Lipovetsky e Serroy (2015). A loja de departamento, considerada um icone dessa fase, é representada
pela Selfridge & Co. e alia beleza, seducdo, inovacao, distracdo e comodidade com grande capacidade
de distribuicéo de produtos e comercializagdo de itens padronizados.

Harry Gordon Selfridge, o0 nome na dianteira da Selfridge & Co., ganhou fama fora da ficcéo
pelo modelo como administrava seu negocio e por ofertar aos clientes uma experiéncia de consumo
inovadora nas primeiras décadas de 1900. O empresario é enaltecido na série e apresentado como
alguém que percebia as mudancgas em curso na sociedade e procurava conhecer seu publico para melhor
atendé-lo, encanta-lo e obter lucro e holofotes para seu magazine. Para tanto, além do investimento em
estrutura fisica, estratégias de marketing eram postas em prética e se configuravam como um ponto
nevrélgico para o bom andamento da loja. As vitrines, conhecidas por “vendedoras silenciosas”,
recepcionavam em seus melhores trajes os passantes. Na condic¢do de agente formador da imagem da
empresa, ajudaram a moldar a identidade, a esséncia da loja; enquanto meio de comunicacao, as vitrines
contavam historias e transmitiam mensagens através de um cendrio montado; apresentadas com
imaginacao e seducgéo, atraiam olhares externos para si, estimulando desejo e consumo.

A série coliga no enredo experiéncia de compra e estratégia de venda e episodio apds episodio
de Mr. Selfridge assistimos uma loja de departamento ser transformada em espaco de comunicacéo e

templo de consumo, oferecendo aos clientes novos habitos, gostos, produtos.
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