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RESUMO

Esta pesquisa observa como a representagdo da marca Manolo Blahnik na série Sex and the
City contribuiu para sua consolidagédo como simbolo de luxo no imaginario dos consumidores,
mesmo sem recorrer ao product placement tradicional. Partindo da compreenséo de que o
consumo de luxo ultrapassa a dimensao funcional dos produtos, o estudo investiga como
significados culturais, identidade, desejo e pertencimento sdo associados aos bens de
consumo por meio das narrativas audiovisuais. A pesquisa, de carater qualitativo, articula
conceitos de consumo simbdlico, moda, branding cultural e construgcdo do desejo para
compreender a relagédo entre a marca e a personagem Carrie Bradshaw. A analise demonstra
que a Manolo Blahnik ja possuia atributos associados ao luxo, como exclusividade, tradi¢ao,
qualidade e artesanato, mas sua presenga recorrente na série ampliou a circulacao desses
significados. Por meio de Carrie, os sapatos passaram a representar nao apenas sofisticagéo
e status, mas também independéncia feminina, individualidade, pertencimento e um estilo de
vida aspiracional, a recorréncia dos produtos ao longo das seis temporadas fortaleceu essa
associagao, transformando-os em elementos da propria identidade da personagem. O estudo
conclui que Sex and the City ndo criou o valor da Manolo Blahnik, mas contribuiu para
ressignifica-lo e ampliar seu alcance cultural. A narrativa transformou o produto em simbolo,
associando-o a historias e experiéncias capazes de estimular o desejo do publico. Dessa
forma, evidencia-se que a integragdo organica de marcas em narrativas pode produzir

vinculos simbdlicos e afetivos mais duradouros do que formas tradicionais de publicidade.
Palavras-chave: Consumo. Seriado. Moda.
ABSTRACT

This research observes how the representation of the Manolo Blahnik brand in the series Sex
and the City contributed to its consolidation as a symbol of luxury in consumers’ cultural
imagination, even without relying on traditional product placement. Based on the
understanding that luxury consumption goes beyond the functional dimension of products, the
study investigates how cultural meanings, identity, desire, and belonging are associated with
consumer goods through audiovisual narratives. This qualitative research draws on concepts
of symbolic consumption, fashion, cultural branding, and the construction of desire to examine
the relationship between the brand and the character Carrie Bradshaw. The analysis
demonstrates that Manolo Blahnik already possessed attributes associated with luxury, such

as exclusivity, tradition, quality, and craftsmanship; however, its recurring presence in the
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series expanded the circulation of these meanings. Through Carrie, the shoes came to
represent not only sophistication and status, but also female independence, individuality,
belonging, and an aspirational lifestyle. The recurring appearance of the products throughout
the six seasons strengthened this association, transforming them into elements of the
character’s identity. The study concludes that Sex and the City did not create Manolo Blahnik’s
value, but contributed to redefining and expanding its culturais reach. The narrative
transformed the product into a symbol by associating it with stories and experiences capable
of stimulating audience desire. Thus, the organic integration of brands into narratives can

create more lasting symbolic and emotional connections than traditional forms of advertising.
Keywords: Consumption. Series. Fashion.
1. INTRODUCAO

No cenario contemporaneo, o consumo deixa de atuar apenas na esfera da utilidade para
constituir-se como sistema de signos e distingdes simbdlicas. McCracken (2007) afirma que o
significado nasce no mundo culturalmente construido e, ao ser transferido para os bens de
consumo, transforma-se em desejo por rituais. No mercado de luxo, os produtos adquirem
valor ndo apenas por sua materialidade, mas pelos significados culturais que carregam e

comunicam socialmente.

Nessa légica, o desejo é produzido culturalmente e mediado por narrativas que atribuem
sentido aos bens, influenciando o comportamento do consumidor. Sob essa otica, o
audiovisual atua como uma manifestagédo privilegiada de mediagéo simbdlica, participando
ativamente da construgao e circulagao de significados. Ao inserir bens de consumo em
narrativas ficcionais, a midia ndo apenas os exibe, mas os associa a estilos de vida,

identidades e formas de pertencimento.

A série Sex and the City (1998-2004) constitui um exemplo emblematico desse processo. Ao
narrar a vida de quatro mulheres em Nova York, a obra audiovisual ndo apenas retratou
experiéncias afetivas e profissionais, mas consolidou um imaginario especifico sobre

consumo, feminilidade e luxo.

Entre os elementos recorrentes da narrativa, destaca-se a presenca dos sapatos da marca
Manolo Blahnik, associados a personagem Carrie Bradshaw (Sarah Jessica Parker). Mais do
que acessorios, esses objetos passam a operar como extensdes simbdlicas da identidade da
protagonista, articulando desejo, individualidade e aspiragdo. Mesmo sem recorrer a
estratégias formais de product placement, a marca foi incorporada a narrativa de maneira

organica, integrando-se ao universo ficcional.
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A partir dessa reflexao, emerge a pergunta norteadora deste estudo: como a representagao
da marca Manolo Blahnik em Sex and the City contribuiu para a construgao de sua identidade

como marca de luxo no imaginario do publico, sem recorrer ao product placement tradicional?

O objetivo geral desta pesquisa € observar como a representagdo da marca Manolo Blahnik
na série Sex and the City contribuiu para sua consolidagdo como simbolo de luxo no

imaginario dos consumidores, por meio de uma pesquisa qualitativa.

Além disso, definem-se como objetivos especificos: compreender o papel do audiovisual na
construcao simbdlica da imagem de marca; investigar a associagao entre o estilo de vida da
personagem Carrie Bradshaw e a identidade da marca Manolo Blahnik; analisar a relagao
entre consumo simbdlico, pertencimento e desejo na construgdo da persona da marca; e
avaliar o impacto da presenca narrativa da marca, mesmo sem product placement tradicional,

em sua visibilidade e reposicionamento no mercado de luxo.

Ao examinar essa intersecgdo entre o consumo de Manolo Blahnik e a construgdo de uma
identidade feminina aspiracional, a pesquisa justifica-se pelo impacto cultural e mercadoldgico
observado a partir da representagao recorrente dos sapatos na série, os quais ultrapassaram
a funcao utilitaria para se tornarem simbolos de identidade, desejo e pertencimento no

imaginario feminino contemporaneo.

Dessa forma, o estudo contribui para os debates sobre a cultura do consumo ao evidenciar
como a producdo simbodlica do desejo pode impactar diretamente a consolidacédo e o
posicionamento de marcas de luxo. O artigo estrutura-se em capitulos que analisam,
inicialmente, a trajetéria e identidade da marca, em seguida, a série enquanto fendbmeno
cultural e, por fim, a intersecgdo entre ambas, evidenciando como essa articulagdo simbdlica

contribuiu para a consolidagdo da Manolo Blahnik como icone no imaginario social.

Por fim, cabe registrar que ferramentas de Inteligéncia Artificial Generativa (ChatGPT e
Google Gemini) foram utilizadas de forma pontual ao longo da pesquisa. Os recursos serviram
como apoio técnico para a revisao ortografica do texto, adequagéo as normas da ABNT e
tradugéo do resumo (abstract). Ressalta-se que toda a condugéo da pesquisa, a analise critica

dos materiais e a redagao final sdo de autoria e responsabilidade da pesquisadora.

2. MANOLO BLAHNIK: PERFORMANCE DO LUXO E A GENESE DO iCONE

Para entender o mercado de luxo na contemporaneidade, € necessario ir além da ideia de
que as pessoas compram produtos apenas por sua utilidade pratica. Enquanto os bens de

consumo comuns podem ser associados a resolucdo de necessidades funcionais do
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cotidiano, o objeto de luxo funciona em uma logica diferente, na qual a utilidade fica em

segundo plano e o valor simbdlico assume maior relevancia.

Como explica Strehlau (2008), quando se analisa o consumo de forma puramente racional,
foca-se apenas na fungéo do objeto, porém, no mercado de alta gama o que move o
consumidor também esta relacionado aos significados e valores culturais e sociais ligados ao
produto. Como afirma a autora, “a resposta néo esta no produto em si, mas nos significados

a ele atribuidos e nos valores culturais e sociais associados a ele” (Strehlau, 2008).

Assim, o luxo opera ndo apenas pela qualidade ou funcionalidade de um produto, mas pela
capacidade de uma marca de concentrar e comunicar significados socialmente reconhecidos.
O luxo existe, portanto, em funcdo da distincdo social, do conhecimento incorporado ao

consumo e de suas representagdes (Strehlau, 2008).

Essa logica do luxo se cruza diretamente com a propria dindmica da moda, Dario Caldas
(1999) defende que a moda ndo é um fendmeno isolado ou natural, mas sim um produto da
cultura, que ultrapassa os limites da roupa e se insere na vida social, e a partir disso, escolher

uma marca de luxo se torna também um ato de comunicacgao.

Caldas (1999, p.16) afirma que “a roupa é vista, antes de tudo, como signo portador de
mensagens que nos falam do individuo que a veste e da sociedade que a produziu”. Nesse
sentido, os objetos de moda carregam mensagens que ultrapassam sua dimensdo material e

passam a comunicar aspectos da identidade e das aspiragdes de quem os utiliza.

Tal escolha é guiada por um jogo constante entre dois lados: a imitagdo e a diferenciagao.
Caldas (1999) entende esses movimentos como antagbénicos e complementares, de um lado,
a imitacao surge da vontade de pertencer e se associar a um grupo que o consumidor admira;
de outro, a diferenciagéo atende a busca por exclusividade e distingdo. Nas palavras do autor,
a “imitacdo” visa ao “ganho de status ou pertencimento”, enquanto a “diferenciagdo”

corresponde a “atitude propria dos lideres que langam novas modas” (Caldas, 1999, p. 17).

A escolha de uma marca de luxo, portanto, pode operar simultaneamente como uma forma
de pertencimento e como uma maneira de se distinguir socialmente. Essa tensdo sera
importante para compreender a constru¢ado simbdlica da Manolo Blahnik e, posteriormente,

sua associagao com a personagem Carrie Bradshaw (Sarah Jessica Parker).

Para estruturar um produto nesse mercado, a receita basica exige combinar alta qualidade,
preco premium, comunicagdo muito bem controlada e uma distribuicdo que seja seletiva ou
exclusiva (Strehlau, 2008). Manter uma marca nesse patamar da trabalho e exige uma gestao
rigida, porque a percepgéao de valor do publico muda o tempo todo. A prépria Strehlau (2008)
ressalta que a manutencao de marcas no segmento de luxo requer um trabalho cuidadoso de

marketing, justamente porque as representag¢des do luxo s&o instaveis.
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Para segurar esse posicionamento e manter o consumidor interessado, a gestao do luxo foca
no desejo e na aspiragao, e ndo na necessidade real de uso. Ferreirinha (2019, p. 17) reforga
essa logica ao afirmar que “Produtos e servigos de Luxo despertam desejos — sao pautados
na vontade e ndo na necessidade”. O desejo, portanto, ndo aparece como consequéncia
secundaria do consumo de luxo, mas como parte fundamental da prépria construgéo de valor

desses produtos.

Ferreirinha (2019) aponta algumas caracteristicas que precisam estar no DNA de um negécio
de luxo, como a atemporalidade, a tradicdo, a qualidade, a beleza, a originalidade, a
universalidade e a inacessibilidade. A exclusividade serve para regular o desejo de mercado:
o produto ndo pode estar disponivel para qualquer pessoa, a qualquer momento e em

qualquer lugar.

Nesse sentido, a inacessibilidade néo representa apenas uma limitacdo de acesso, mas
também participa da construcdo do proprio desejo, uma vez que o luxo depende da

manutencdo de uma distancia simbdlica entre o produto e o consumidor.

O grande desafio atual das marcas é conseguir crescer financeiramente sem perder essa aura
de exclusividade, assim, o autor diferencia duas estratégias importantes: a popularizagéo, que
diminui o patamar de pregos para atingir um numero maior de pessoas, e a democratizacgao,
que aproxima o produto do publico, por exemplo, por meio do aumento dos pontos de venda,

sem necessariamente abandonar sua histéria e seus cédigos de luxo (Ferreirinha, 2019).

A construcdo desse desejo também esta relacionada a capacidade das marcas de contar
historias e produzir experiéncias em torno de seus produtos. Ferreirinha (2019 p.33) afirma
que “No Luxo, quanto mais historias contarmos para fundamentar e suportar a venda dos

produtos e servigos, maior a chance de assertividade”.

Dessa forma, a narrativa passa a ocupar um papel importante na construgdo do valor
simbdlico do luxo. Mais do que vender um objeto, a marca pode construir um universo ao seu
redor, atribuindo ao produto histdrias, referéncias e significados capazes de ampliar sua

dimensao simbdlica.

Depois de entender como o luxo funciona como um sistema de mercado focado em
exclusividade e imagem, faz todo sentido analisar como esses conceitos aparecem na histéria

real de uma das marcas de sapatos mais famosas do mundo.

A trajetéria da Manolo Blahnik mostra exatamente essa teoria na pratica, porque diferente da
maioria das grandes marcas de luxo atuais, que pertencem a gigantescos conglomerados
multinacionais focados em vendas de alta escala, a Manolo Blahnik continua sendo uma
empresa familiar e independente (Manolo Blahnik, 2026). A estratégia da marca é otimizar os

processos internos em vez de focar apenas em lucrar o maximo possivel a qualquer custo.



XXll Jornada de Iniciagdo Cientifica - 2026

Essa caracteristica se aproxima da légica de exclusividade discutida por Ferreirinha (2019),
na medida em que a preservagao da historia e dos codigos da marca se torna parte importante
da manutencdo de sua aura de luxo. Isso combina com a ideia de manter o produto raro e

inacessivel para segurar o desejo do publico.

A marca construiu seu nome na década de 1970 com o apoio de grandes nomes da moda,
segundo dados da prépria empresa (Manolo Blahnik, 2026), o designer espanhol Manolo
Blahnik comecgou a criar sapatos por incentivo de Diana Vreeland, que era diretora do Met
Costume Institute em 1969. Seu primeiro sapato oficial foi langado em 1971 para um desfile
do estilista Ossie Clark, e logo depois ele abriu sua primeira loja em Londres, virando

referéncia para personalidades que ditavam o estilo da época.

Esse posicionamento funcionou, desde o inicio, como uma forma de se diferenciar e ir contra
as tendéncias de massa (Caldas, 1999). Nos anos 1970, enquanto o mercado usava sapatos
de plataforma pesados e volumosos, Blahnik resgatou os saltos agulha (stilettos) finos e
elegantes, convencendo suas clientes a adotarem um visual mais classico, essa escolha pode
ser compreendida a partir da préopria dindmica de diferenciacdo apresentada por Caldas
(1999), uma vez que a marca se posicionava a partir de uma proposta distinta daquela que

predominava naquele momento.

Essa resisténcia as modas passageiras deu a marca a caracteristica de atemporalidade

(Ferreirinha, 2019), mantendo seu status exclusivo por mais de quarenta anos.

Além da imagem, a Manolo Blahnik se destaca no mercado global por valorizar a figura do
artesédo, a empresa afirma que protege sua heranga ao colocar o artista e o trabalho manual

no centro do negdcio (Manolo Blahnik, 2026).

O processo de fabricagao é tradicional, cada modelo comega com um desenho em aquarela
feito a mao pelo préprio Manolo, que depois viaja para as fabricas parceiras na ltalia para
esculpir pessoalmente os moldes de teste. A producgao fica concentrada na regiao de Milao

justamente por causa da tradigdo e do cuidado técnico dos artesaos italianos.

Usar técnicas manuais complexas, como bordados e pregas, e matérias-primas raras, como
o tecido Harris Tweed ', feito & mao em ilhas isoladas, reflete bem o que Ferreirinha (2019)
chama de “arte dos pequenos excessos”. A valorizagao do trabalho manual, da tradi¢édo e da
qualidade, nesse sentido, reforga alguns dos atributos que estruturam o universo do luxo,

contribuindo para a constru¢do da credibilidade e do imaginario da marca.

! Trata-se de um tecido 100% |3 pura, produzido artesanalmente nas llhas Hébridas Exteriores (Escdcia),
reconhecido por sua alta durabilidade, resisténcia climatica e excelente retengdo de calor.
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O auge de uma marca de luxo acontece quando um de seus produtos deixa de ser apenas
um objeto e vira um simbolo cultural reconhecido. E nesse ponto que a relagéo entre objeto,
marca e simbologia, discutida por Strehlau (2008), torna-se especialmente importante, para a
autora, “o luxo fica cada vez menos presente no objeto e mais presente na marca e na sua
simbologia” (Strehlau, 2008, p.42).

No caso da Manolo Blahnik, isso aconteceu claramente com o modelo Hangisi (Manolo
Blahnik, 2026). Criado em 2008, o Hangisi, conforme apresentado na figura 1(a), mostra como
o luxo usa historias para aumentar o valor do produto, trabalhando com o storytelling que
Ferreirinha (2019) defende. O design do sapato foi inspirado na atriz Marlene Dietrich no filme
A Imperatriz Escarlate (apresentada na figura 1b) e na figura de Josephine Bonaparte (figura
1c), resgatando o estilo da realeza europeia com uma fivela de cristal (Manolo Blahnik, 2026).
A construgdo do modelo, portanto, reune diferentes elementos ja associados a identidade da
Manolo Blahnik com referéncias histéricas, artesanato, tradigdo, sofisticacdo e uma narrativa

capaz de atribuir novos significados ao objeto.

Figura 1 — Relagao estética entre o calgado e referéncias historicas: (a) Sapato modelo Hangisi FMC;
(b) Marlene Dietrich no filme A Imperatriz Escarlate; (c) Representacéo da Imperatriz Joséphine
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Essa fivela virou a marca registrada da empresa e funciona como o simbolo de distingéo
mencionado por Strehlau (2008): um sinal visual para quem conhece moda identificar e
decodificar na hora. A partir da perspectiva de Caldas (1999), esse reconhecimento também
pode ser compreendido pela capacidade dos objetos consagrados pela moda de adquirir uma
dimensao simbdlica que ultrapassa sua fungao material. O modelo vendeu tanto e se espalhou
por tantas cores e variagbes que provou a forgca da marca em se renovar sem perder a

exclusividade do desenho original.

E justamente a partir dessa consolidagdo de seus proprios codigos que a Manolo Blahnik
passa a ampliar a circulagado de seu universo simbdlico para além dos espacos tradicionais
da moda. Mas foi no final dos anos 1990 que o nome de Manolo Blahnik ganhou o mundo de

forma massiva com a estreia da série Sex and the City (Manolo Blahnik, 2026).
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A producgao ligou o nome do designer a Nova York e a vida da protagonista Carrie Bradshaw
— 0 que ajudou a transformar o proprio sapato Hangisi, anos mais tarde, em um classico.
Nesse sentido, a presenga da marca na televisao pode ser compreendida a partir da ideia de
democratizagao cultural apresentada por Ferreirinha (2019): ela aproximou o universo e a
histéria da marca do grande publico, sem precisar baixar os pregos ou vender em lojas

comuns.

Aparecer na série acelerou o reconhecimento global da marca e mostrou o poder que o
entretenimento tem de moldar percep¢des de mercado, aproximando o universo e a histéria
da grife britanica do grande publico sem precisar baixar os pregos ou vender em lojas comuns.
A televisdo, nesse caso, ndo substitui os cédigos de luxo construidos pela Manolo Blahnik ao
longo de sua trajetéria, mas contribui para ampliar sua circulagao e inseri-los em uma narrativa
cultural compartilhada por um publico mais amplo. Diante disso, para compreender como essa
insergao organica aconteceu na pratica e de que forma a televisao moldou esse cenario, torna-

se necessario analisar a fundo a estrutura da propria série e o contexto de sua produgao.

3. SEXAND THE CITY: A NARRATIVA AUDIOVISUAL COMO MAQUINA DE DESEJO

Para entender como uma narrativa audiovisual pode participar da constru¢cdo do desejo, é
necessario primeiro compreender que o desejo ndo surge de maneira completamente
individual. Girard (2009), defende que o homem ¢é a criatura que nao sabe o que desejar e

recorre aos outros para decidir, passando a desejar aquilo que os outros desejam.

Essa logica permite pensar que, quando determinados objetos e estilos de vida séo
apresentados dentro de uma narrativa, eles deixam de ser apenas elementos da histéria e
passam a carregar os significados atribuidos pelas personagens que os utilizam e desejam.
Se o desejo pode ser mediado pelo outro, os meios de comunicagdo ampliam

significativamente a quantidade de modelos aos quais os individuos podem ter acesso.

A televisdo passou a apresentar personagens, comportamentos e estilos de vida que podem
ser observados por um publico muito maior. Nesse sentido, o audiovisual ndo apenas conta

histdrias, mas também apresenta formas de viver, consumir e se relacionar com o mundo.

Sex and the City (1998—2004), baseada nas colunas e no livro homénimo publicado em 1996
pela autora Candace Bushnell, foi criada por Darren Star e produzida pela HBO. A trama conta
a histéria de quatro mulheres que moram em Nova York: Carrie Bradshaw (Sarah Jessica
Parker), Samantha Jones (Kim Cattrall), Miranda Hobbes (Cynthia Nixon) e Charlotte York
(Kristin Davis). A cidade, porém, € mais do que um simples cenario. Nova York participa

diretamente da construgdo da narrativa, aparecendo nos lugares frequentados pelas
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personagens, nas experiéncias profissionais e afetivas e, principalmente, no estilo de vida que

o seriado apresenta.

O seriado acompanha diferentes aspectos da vida dessas quatro mulheres, mas Carrie
Bradshaw ocupa uma posigéo central na narrativa. Carrie € uma colunista que escreve sobre
sexo, relacionamentos e os homens de Nova York, utilizando suas proprias experiéncias como
matéria para suas colunas. Ao mesmo tempo em que narra a cidade e as relagdes que
acontecem nela, a personagem também constréi sua propria identidade dentro desse

universo.

As quatro possuem diferentes relacbes com as marcas e com 0O consumo, mas €
principalmente por meio de Carrie que a moda assume uma fungao importante dentro da
narrativa. Suas roupas, sapatos e acessorios ndo aparecem apenas como elementos de
composicdo visual, mas como parte da construcédo de sua identidade. Essa relacdo pode ser
compreendida a partir de Dario Caldas (1999), que entende a moda como um fenémeno que
ultrapassa as roupas e se relaciona diretamente com a vida social. Para o autor, “a roupa é
vista, antes de tudo, como signo portador de mensagens que nos falam do individuo que a

veste e da sociedade que a produziu” (Caldas, 1999, p.16)

Dessa forma, vestir-se ndo é apenas uma escolha funcional, mas também uma maneira de
comunicar identidade, pertencimento e aspiragdes. A moda, portanto, participa da narrativa
nao apenas porque torna a personagem visualmente reconhecivel, mas porque ajuda a contar

sua historia.

E nesse ponto que a estrutura do seriado se torna importante para compreender a construcéo
do desejo, Sex and the City ndo apresenta Carrie em uma unica histéria, mas acompanha sua
vida durante seis temporadas, retomando constantemente suas relacoes, seu trabalho, seus

lugares preferidos e suas escolhas de consumo.

A estrutura seriada permite que o espectador acompanhe essas experiéncias ao longo do
tempo e reconhega os elementos que fazem parte daquele universo. Machado (2009), ao
discutir a televisdo e suas formas narrativas, entende o seriado como uma apresentagao
descontinua e fragmentada do sintagma televisual. A histéria € dividida em episddios, mas os
acontecimentos n&o estdo completamente isolados uns dos outros, as tramas se
desenvolvem, retornam e se conectam, fazendo com que o espectador acompanhe

personagens e situagdes por um periodo prolongado.

Dugnani (2023), ao discutir a estrutura dos seriados a partir de Machado (2009), destaca
justamente essa capacidade de multiplicar experiéncias e aumentar o envolvimento do

espectador com as histérias. No caso de Sex and the City, esse envolvimento acontece a
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partir da repeticdo de elementos que passam a constituir o universo da série: a cidade, os

relacionamentos, as festas, o trabalho e, principalmente, a moda, as marcas e o consumo.

A repeticdo desses elementos é importante porque permite que os objetos adquiram
significados ao longo da narrativa. Um sapato apresentado uma unica vez pode ser apenas
um sapato, porém quando ele aparece associado repetidamente a uma personagem, a
determinados lugares e a determinadas experiéncias, passa a fazer parte da identidade
daquela personagem e do universo que ela representa, nesse processo a narrativa

audiovisual comeca a atuar diretamente sobre a percepg¢ao dos objetos.

Segundo Santaella (2003), vivemos em uma cultura das midias, na qual os meios de
comunicagao nao apenas disseminam informagdes, mas participam ativamente da producao
de sentidos e da modelacdo do imaginario social. Nesse cenario, os produtos midiaticos, como
seriados televisivos, assumem um papel estratégico na construgdo simbdlica de marcas e
estilos de vida. O seriado, por exemplo, ndo apenas retrata o universo feminino
contemporaneo, mas contribui diretamente para o enraizamento de determinadas marcas no

imaginario coletivo.

Em Sex and the City, essa logica aparece de maneira bastante evidente, Carrie ndo usa
determinada pega somente porque precisa se vestir, a escolha da roupa ajuda a dizer quem

ela é, como deseja ser percebida e qual estilo de vida esta associado a sua personagem.

E nesse momento que a teoria de Girard (2009) sobre o desejo se aproxima da narrativa da
série. Se o0 desejo € mediado pelo outro, Carrie pode ser compreendida como uma figura
mediadora do desejo dentro da narrativa, assim o publico observa Carrie desejando,

escolhendo, usando e atribuindo significado aquele objeto.

Dessa forma, o objeto passa a estar ligado a personagem e a vida que ela representa. O que
se torna desejavel nao é necessariamente apenas o produto, mas o conjunto de significados
que passa a existir ao seu redor. O sapato, por exemplo, pode representar sofisticacao,
independéncia, feminilidade, pertencimento ou uma determinada forma de viver Nova York, e
€ nesse cruzamento entre personagem, moda, consumo € narrativa que Sex and the City

pode ser compreendida como uma maquina de desejo.

A série ndo precisa apresentar seus produtos como anuncios para atribuir valor a eles, ao
contrario, sua forga esta justamente na insergéo desses objetos dentro da histéria, fazendo
com que eles sejam associados as personagens, aos seus desejos e aos estilos de vida que

elas representam.

Essa construcdo é particularmente relevante quando a marca n&o é apresentada a maneira
de um anuncio tradicional, mas incorporada organicamente a narrativa e a identidade da

personagem. Assim, para compreender como essa associagao foi construida, &€ necessario
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observar ndo apenas a presenga da marca na série, mas a relacao estabelecida entre Carrie,

seus desejos e os significados atribuidos aos sapatos.

4. MANOLO BLAHNIK E SEX AND THE CITY: A CONSOLIDAGAO DO DESEJO

A relagdo entre marcas e entretenimento pode ser compreendida a partir do conceito de
branded content, desenvolvido no contexto da aproximacéo entre publicidade e conteudo de
entretenimento. Hudson e Hudson (2006) observam que a evolugao do product placement fez
com que as marcas deixassem de ser simplesmente “colocadas” em producdes audiovisuais
e passassem a ser incorporadas ao proprio conteudo, estabelecendo conexdes emocionais

mais profundas com o consumidor.

Dessa forma, o branded content desloca a marca de uma posicdo meramente expositiva para
uma integracdo mais significativa com a narrativa, e essa diferenga é importante para
compreender o caso analisado, ndo se trata apenas de identificar quantas vezes Manolo
Blahnik aparece em Sex and the City, mas de observar como a marca aparece, quem a utiliza,
o que ela representa dentro da narrativa e quais significados séo construidos a partir dessa
presencga. A marca nao esta simplesmente diante do espectador, ela esta associada a Carrie
Bradshaw, aos seus desejos, a sua relagdo com a moda, a sua independéncia e ao estilo de

vida apresentado pela série.

Essa inser¢cao pode ser observada desde o primeiro episddio da producgao, ao refletir sobre
as mulheres solteiras de Nova York, Carrie afirma: “S&o milhares, talvez dezenas de milhares
de mulheres assim na cidade. NOs as conhecemos e as consideramos incriveis. Elas viajam,

pagam impostos, gastam US$ 400 numa sandalia Manolo Blahnik e estdo sozinhas.”

A primeira mengédo a Manolo Blahnik na série ja & significativa porque a marca aparece
associada a uma determinada forma de existéncia. Viajar, trabalhar, pagar impostos, consumir
um produto de luxo e estar solteira sdo colocados dentro da mesma construgéo discursiva, o
sapato ndo aparece apenas como aquilo que uma personagem possui, mas como parte de
uma identidade feminina especifica. A fala de Carrie transforma Manolo Blahnik em uma
referéncia capaz de sintetizar uma série de valores que a narrativa deseja apresentar, € o

sapato funciona, assim, como um signo que comunica algo sobre aquela que o utiliza.

Essa relagdo entre moda e identidade ja havia sido observada no capitulo anterior a partir de
Caldas (1999), para quem a roupa funciona como signo e comunica informagdes sobre o
individuo que a veste e sobre a sociedade na qual esta inserido, e no seriado essa
caracteristica é ampliada porque a moda ndo apenas compde visualmente as personagens,

mas participa diretamente da construgdo de suas personalidades.
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E nesse ponto que a teoria de McCracken (2007) contribui diretamente para a analise, para
ele, o significado cultural dos bens de consumo nédo esta encerrado em sua materialidade, ele
se movimenta entre diferentes espacos: o mundo culturalmente constituido, o bem de

consumo e o consumidor.

Os sistemas de publicidade e moda participam desse movimento ao transferir significados
culturais para os objetos, que posteriormente podem ser apropriados pelos individuos. No
caso de Sex and the City, o seriado funciona como um espago de circulagdo desses
significados, o mundo culturalmente constituido apresentado pela produgéo, marcado por
Nova York, moda, independéncia feminina, relacionamentos, consumo e luxo, encontra em

Carrie uma figura capaz de concentrar esses elementos.

A personagem, por sua vez, estabelece uma relagdo recorrente com Manolo Blahnik,
permitindo que os significados associados a ela sejam progressivamente vinculados ao
objeto. O sapato chega ao publico carregando mais do que suas caracteristicas materiais, ele
carrega a narrativa na qual foi inserido e dessa maneira, a Manolo Blahnik passa a participar
de uma rede simbdlica na qual o produto representa ndo apenas luxo, mas também

feminilidade, independéncia, sofisticacio, individualidade e pertencimento.

Essa transferéncia ajuda a compreender por que a presenga da marca na série pode ser
analisada para além da légica tradicional do product placement. Hudson e Hudson (2006)
destacam que, conforme a marca se integra a narrativa, sua presenga pode deixar de ser

apenas uma exposic¢ao publicitaria para participar da experiéncia de entretenimento.

No caso analisado, a Manolo Blahnik ndo interrompe a historia para apresentar suas
caracteristicas e sim aparece dentro da histéria de Carrie e passa a fazer sentido justamente
por estar inserida naquele universo, e o fendbmeno torna-se ainda mais relevante quando se
observa que a marca nao foi criada pela série, como discutido no primeiro capitulo, Manolo
Blahnik ja possuia uma trajetéria consolidada no mercado de luxo, o que ocorre é a

associagao desse valor preexistente a novos significados culturais.

E nesse ponto que a contribuigdo de Ferreirinha (2019, p. 38 e 33) se torna fundamental, ao
discutir o mercado de luxo, o autor destaca a importancia das histérias na construgao do valor
percebido, afirmando que: “No final, compramos histérias, ndo produtos. Acessamos servigos
pela vontade de viver uma experiéncia. [...] No Luxo, quanto mais histérias contarmos para

fundamentar e suportar a venda dos produtos e servigos, maior a chance de assertividade”.

A presencga da Manolo Blahnik em Sex and the City pode ser compreendida justamente a
partir dessa perspectiva, a marca passa a possuir uma histéria que ndo esta limitada a sua
trajetoria empresarial ou ao processo artesanal de fabricagdo. A partir desse momento,

desejar Manolo Blahnik pode significar também desejar aquilo que o sapato representa dentro
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da narrativa. Sendo assim, o produto torna-se uma espécie de porta de entrada simbdlica para
esse universo, & nesse sentido que a relacdo entre Carrie e Manolo Blahnik pode ser
compreendida como uma reciprocidade simbdlica entre personagem e objeto, Carrie atribui

significado ao sapato, enquanto o sapato também participa da construgéo de sua identidade.

Dugnani (2022) contribui para essa compreensédo ao discutir como objetos e elementos que
acompanham o corpo podem atuar em sua extensao simbdlica, assim, os Manolo Blahnik

ultrapassam sua fungéo material e passam a integrar a identidade visual e narrativa de Carrie.

Essa associacao é reforgada pela estrutura seriada da producgédo, que, conforme discutido por
Machado (2009) e Dugnani (2023), permite que personagens, situagdes e objetos sejam
retomados ao longo do tempo. Nesse processo, a recorréncia dos Manolo Blahnik nas
diferentes experiéncias de Carrie faz com que os sapatos deixem de ocupar uma fungéo
pontual e passem a integrar a continuidade narrativa da personagem, acompanhando seus

encontros, conflitos, conquistas e transformacoes.

Esse processo contribui para o que Holt (2006) denomina construgdo de marcas como icones
culturais, para o autor, marcas icbnicas néo se sustentam somente por atributos funcionais,
mas por sua capacidade de representar historias e tensdes culturais relevantes para os
consumidores, a marca passa a atuar como um simbolo que concentra significados

compartilhados socialmente.

A trajetéria de Manolo Blahnik em Sex and the City permite observar esse processo de
maneira concreta, o produto ja carregava os codigos do luxo, mas a narrativa acrescentou
novos elementos a esse repertdério e a marca passou a ser relacionada ndo apenas a
exclusividade e a sofisticagdo, mas a uma personagem especifica e, por extensdo, a um

modelo de feminilidade urbana que a série ajudou a popularizar.

A recorréncia da Manolo Blahnik ao longo de Sex and the City também é fundamental para
compreender a consolidagdo dessa associagdo, os sapatos acompanham Carrie em
diferentes momentos da narrativa, integrando suas experiéncias, escolhas e transformagdes

ao longo das seis temporadas.

Essa continuidade pode ser observada de maneira especialmente significativa no episodio 9
da 62 temporada, intitulado A Woman'’s Right to Shoes, quando a perda de um par de Manolo
Blahnik (representado na figura 2) durante uma festa de boas-vindas ao bebé de uma amiga
transforma o calgado em elemento central da narrativa. A situagdo evidencia que, apés
acompanhar Carrie ao longo de sua trajetéria, a marca ja ndo ocupa uma posi¢ao meramente
acessoria: Manolo Blahnik tornou-se parte reconhecivel da propria personagem e dos
significados construidos ao seu redor. A fala de Carrie, “ndo eram sandalias, eram Manolos”,

sintetiza esse deslocamento, pois 0 nome da marca passa a ser suficiente para distinguir o



XXll Jornada de Iniciagdo Cientifica - 2026

objeto e justificar seu valor. O episédio, portanto, evidencia o resultado de uma associagéao
construida progressivamente, aquilo que aparece inicialmente como um elemento de estilo
passa, ao longo da narrativa, a integrar a identidade de Carrie e o universo simbdlico que a

personagem representa.

Figura 2 — Par de sandalias Manolo Blahnik (modelo Sedaby) durante festa no episédio A Woman’s
Right to Shoes

Fonte: Sex and the City (2003).

McCracken (2007) permite compreender esse movimento como parte da transferéncia de
significado entre cultura, objeto e consumidor. As relagbes culturais apresentadas pela série
atribuem sentidos ao produto; a recorréncia do produto dentro da narrativa fortalece esses
sentidos; e o publico passa a reconhecer e reinterpretar esses significados em sua prépria

experiéncia de consumo.

O fendmeno também pode ser relacionado a perspectiva de Jenkins (2022) sobre a cultura
da convergéncia e a circulagdo das narrativas, onde os significados produzidos por uma obra
audiovisual ndo permanecem necessariamente restritos ao espaco da televisao, eles
circulam, sdo apropriados e podem adquirir novos sentidos conforme entram em contato com
diferentes publicos e espagos culturais. Assim, o desejo construido pela série ultrapassa a
propria narrativa, a personagem Carrie Bradshaw torna-se uma referéncia de moda e estilo,
enquanto os objetos utilizados por ela passam a integrar discussdes mais amplas sobre

consumo, feminilidade e luxo.

A Manolo Blahnik, nesse processo, passa a circular em um repertério cultural muito maior do
que aquele associado originalmente ao seu mercado de luxo. E importante destacar,
entretanto, que a relagéo entre Manolo Blahnik e Sex and the City possui uma particularidade
que torna o caso ainda mais interessante, a forca dessa associacdo ndo decorre
exclusivamente da quantidade de apari¢des da marca, um levantamento sobre as referéncias
de marcas na série identificou que Manolo Blahnik foi mencionada 16 vezes ao longo dos 94
episédios, numero que, isoladamente, ndo explica a dimenséo cultural alcancada pela marca.

Isso reforga a hipétese de que a relevancia de uma marca em uma narrativa ndo depende
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apenas da frequéncia de exposigdo, mas dos significados que essa exposigdo consegue

concentrar.

E justamente aqui que a relagdo entre Manolo Blahnik e Carrie Bradshaw se diferencia de
uma simples inser¢ao de produto, a personagem possui uma relagéo profunda com a moda,
e essa caracteristica faz com que suas escolhas de consumo sejam narrativamente

relevantes.

Quando Carrie usa um sapato, ele pode participar da construgéo da histéria, quando Carrie
deseja um sapato, ele pode participar da construgdo do desejo e quando Carrie perde um

Manolo, a perda pode adquirir um peso que ultrapassa o valor material do objeto.

Nesse sentido, a série nao criou a Manolo Blahnik, tampouco criou o luxo associado a marca,
o que Sex and the City fez foi inscrever a marca em uma nova historia cultural, ao associa-la
repetidamente a personagem Carrie Bradshaw, a produgao ajudou a deslocar a Manolo
Blahnik de um universo restrito de conhecedores de moda para um repertério cultural muito

mais amplo.

Dessa forma, a presenga da Manolo Blahnik em Sex and the City contribuiu para consolidar a
marca como um icone cultural do luxo, ndo simplesmente por sua exposicdo, mas pela
capacidade da narrativa de transformar o produto em histéria, a histéria em significado e o

significado em desejo.

Ao final, retorna-se a proposigéo de Ferreirinha (2019, p.38): “compramos histérias, nao
produtos”, no caso analisado, a histéria construida em torno de Carrie Bradshaw néo

substituiu o valor da Manolo Blahnik, ao contrario, ampliou-o.

O luxo permaneceu associado a exclusividade e a raridade, enquanto a narrativa audiovisual
fez circular os significados que sustentavam esse valor para além de seu publico original, é
justamente nessa tens&o entre exclusividade e circulacado, luxo e cultura popular, produto e

narrativa que reside a forga da relagao entre Sex and the City e Manolo Blahnik.

5. CONSIDERAGOES FINAIS

O presente trabalho dedicou-se a investigar como a representagao da marca Manolo Blahnik
na série Sex and the City ultrapassou as barreiras da publicidade convencional, consolidando-
se como um marco estético e cultural no imaginario do publico. Ao longo da analise,
evidenciou-se que a presenca dos calgados na obra operou como um dispositivo fundamental
de construgédo de sentido, longe de funcionar como mero elemento cénico ou insergéao
comercial utilitaria, a marca integrou os dilemas, a trajetéria de amadurecimento e a afirmagéo

de independéncia da protagonista Carrie Bradshaw.
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Nessa perspectiva, o estudo demonstra a forga dos sistemas simbdlicos descritos pelas
teorias do consumo, comprovando que o valor de um bem de luxo nao decorre exclusivamente
de seus atributos materiais, mas da densidade das histérias que o cercam. Ao articular desejo,
identidade e status em situa¢des do cotidiano da personagem, o seriado estabeleceu uma
mediagao afetiva entre o publico e o produto, e o calgado deixou de ser apenas um acessorio

de alto custo para se converter em simbolo de realizagao pessoal e estilo de vida.

Dessa forma, esta pesquisa revela que o uso de narrativa pelos meios de comunicagéo, como
foi visto no seriado ao introduzir a marca na vida da pessoa, traz resultados altamente
positivos e duradouros na percepg¢ao do publico. A inser¢cao pautada pela autenticidade do
storytelling constréi uma conexao emocional profunda, fixando a marca na memoria cultural
coletiva com uma eficacia que supera largamente as praticas tradicionais de product

placement.

Sendo assim, diante da necessidade de compreender como os vinculos afetivos e simbdlicos
entre produtos e espectadores continuam se transformando na cultura contemporanea, esta
pesquisa visa ampliar esses debates, demonstrando que é de suma importadncia o
desenvolvimento de novas pesquisas futuras sobre o tema. Com a evolugao constante das
linguagens audiovisuais, das plataformas de streaming e das novas midias digitais,
investigagdes posteriores serao fundamentais para mapear as novas formas pelas quais a

ficgdo molda o consumo e a identidade no mercado.
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