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Resumo

O objetivo desta tese é analisar de que forma a moda, por meio da midia revista, enforma os
corpos e subjetividades femininos. No entanto, discute-se também um paradoxo instaurado na
relacdo entre os periddicos impressos e fendbmeno da moda: o prazer estético gerado por
textos verbo-visuais com pretensGes de incitar o consumo. Dessa forma, entende-se que ha
um movimento que tenta formatar as possiveis leitoras enquanto mulheres, naquilo que sao e
aparentam, mas ao mesmo tempo é entregue a elas objetos que primam por leva-las a
mundos de sonho e deixa-las mergulhar em inumeras possibilidades que em nada se
assemelham a dureza do cotidiano. Para aprofundar nesse paradoxo, foi realizada uma
pesquisa que buscou compreender a moda enquanto comunicagdo, suas relagdes com a
estetizacdo do corpo e do cotidiano e os usos que os sujeitos fazem de sua indumentaria.
Buscou-se também compreender as dinamicas de instauracdo do jornalismo feminino, do qual
o de moda torna-se sinbnimo, para que fosse elucidada a emergéncia e importancia das
imagens na tarefa de tornar a moda publica e consolida-la tal qual a conhecemos. Os estudos
contemporaneos sobre corpo e subjetividade foram cruciais para a andlise dos textos verbo-
visuais das revistas Vogue America e Brasil, objeto de estudo desta pesquisa. As publicacGes
foram escolhidas por serem as mais importantes — em escala mundial e nacional,
respectivamente — que tratam do tema.

Palavras chave: moda, revista, corpo, subjetividade.



Abstract

The general mission of this investigation is to examine how fashion, through the
media magazine, forms the female body and subjectivity. However, the
discussion also brought a paradox in framed by the relationship between
magazines and fashion phenomenon: the aesthetic pleasure generated by
word-visual texts with pretensions to encourage consumption. Thus, it is
understood that there is a movement that attempts to format the possible
readers as women, what they are and appear, but at the same time is given to
them objects that bring dream worlds and let them soak in many possibilities
that have no resemblance to the hard life. To examine this paradox, we
researched fashion as communication and its relations with the aesthetics of the
body and daily life and how people wear their clothes. Also sought to
understand the dynamics of the beginning of the female journalism, of which
fashion journalism becomes synonym, to elucidate the emergence and
importance of the images in making fashion public and consolidate it as we
know it. Contemporary studies on the body and subjectivity were crucial for the
analysis of verb-visual texts of Vogue America and Brazil, the object of this
research. The publications were chosen because they are the most important -
national and worldwide, respectively — on fashion.

Keywords: fashion, magazine, body, subjectivity.



Resumen

El objetivo de esta tesis es examinar como la moda, a través de la revista, forma el
cuerpo y la subjetividad femenina. Sin embargo, el debate también se trajo una paradoja
en la relacion entre las revistas impresas y el fenémeno de la moda: el placer estético
generados de textos visuales con pretensiones de fomentar consumo. Por lo tanto, se
entiende que hay un movimiento que intenta dar formato a los posibles lectores como
mujeres, lo que son y parecen, pero al mismo tiempo que se da a los objetos que
sobresalen en traerlos a sofiar con mundos y dejarlos en remojo en muchas posibilidades
que no tienen ninguna semejanza con la vida dura. Para examinar esta paradoja, se
realizd una encuesta tuvo como objetivo comprender la moda como la comunicacién,
las relaciones con la estética del cuerpo y la vida cotidiana y los usos que los sujetos
hacen de su ropa. También traté de comprender la dinamica de la iniciacion del
periodismo femenino, de la que la moda se convierte en un sin6nimo, de que sea
aclarado el surgimiento y la importancia de las imagenes en la toma de una manera
publica y consolidarla como la conocemos. Los estudios contemporaneos sobre el
cuerpo Y la subjetividad son fundamentales para el analisis de textos visuales verbales
de Vogue America y Brasil, el objeto de esta investigacion. Las publicaciones fueron
elegidos porque son los més importantes - nacional y mundial, respectivamente - que se
ocupan de la cuestion.

Palabras claves: moda, la revista, el cuerpo, la subjetividad.
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ntrodugao

Em um belo dia, uma linda mulher saiu da sua confortavel cama para se engajar em
atividades cotidianas. Fosse um escritor romantico do século XIX narrar a acéo, a
pedido de um jornal, revista ou almanaque, diria de um languido corpo de déceis
curvas sutilmente pousadas sobre lencois acetinados, escorregando do leito em
habillé de seda, a procura de um vestido para envolver levemente sua opuléncia,
dando pouco a ver, mas muito a imaginar daquela figura que emanava poesia. O
suposto narrador diria ndo sé daquilo que os olhos guardavam, mas deixaria
entrever um interior espléndido, uma alma de didfana beleza. Os artificios que
revelariam qudo sublime era aquela aparicdo seriam detalhadamente descritos: o

colorido da maquiagem, a vida dos cabelos, a delicadeza de cada adereco.

Hoje, na entrada da década de 2010, a narrativa de uma cena e personagem
similares seria bem diferente. Do exacerbado crescimento da imprensa desde o
século XIX ndo somente resultou 0 aumento do nimero de jornais e revistas, mas
também um boom de periddicos dedicados a narragdo da figura feminina, com
estrondoso sucesso. Mudaram paulatina e extraordinariamente as narrativas do
corpo, vestes e atitudes femininas que foram acompanhando as mudancas
tecnologicas e socio-culturais. Pode-se, assim, falar da construcdo e do percurso de
todo um caminho para dizer do corpo e dos animos da mulher. A moda, que cada

vez ganhou mais espac¢o no imaginario, impulsionou e foi impulsionada por essa
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transformacao. Ela estd no nascedouro do jornalismo produzido para as mulheres,
configurando-o na contemporaneidade. Por isso, ao narrar a mulher, a midia revista,
hoje, quase abdica do texto e deixa ver a seguinte imagem, impressa em couché
fosco ou brilhante: um corpo forte, esguio, que caminha cheio de si pelos mais
variados ambientes e toma de assalto a acdo usando maquiagem pesada, com 0s
cabelos armados e roupas com cores espalhafatosas. Acostumamo-nos, em 2010, a
reconhecer este tipo de representacdo feminina, este tipo de narrativa da mulher.
Pode-se afirmar que boa parte das leitoras deseja ter essa beleza que enche os
olhos, assim com o mundo que a cerca e a faz mais formidavel. No entanto, ao

mesmo tempo, ela coloca todos de sobreaviso: é inalcancavel.

Esta pesquisa trata desse paradoxo instaurado nas revistas que veiculam o0s
discursos da moda. Parafraseando Caetano Veloso, a dor e a delicia de ser o que
€, na contemporaneidade, sdo mediadas por textos verbo-visuais, portanto, pelas
imagens veiculadas nas revistas. E como se ndo somente o espelho fosse capaz de
nos mostrar a inadequacédo de nossa aparéncia, mas sim as narrativas sobre uma
mulher que muda a luz da tendéncia, cada vez mais rapido para um modelo ainda
mais perfeito. Os corpos magros, performados a luz da moda, nos apresentam a
dimenséo educativa da midia na qual circulam: a revista ensina seu publico a se
vestir e portar. No entanto, enquanto fomentam a cultura da insatisfacéo, abrem para
a leitora a porta de um universo prazeroso que provavelmente ndo faz parte do

cotidiano que habita.

Reconhecer esse movimento € uma tarefa, antes de tudo, que parte de uma visao
dentro dos meandros préprios do fenbmeno que tanto nos inquieta. Jornalista de
moda, com alguns trabalhos de stylist no curriculo e blogueira de uma revista
mineira, as vezes me deparo narrando metas a serem alcancadas, acessorios a
serem comprados, vestidos que fariam qualquer uma parecer uma mulher perfeita.
Apaixonada pelo tema, sofria — e confesso que ainda sofro — com as possibilidades
gque eu mesma descrevia e acabava por acreditar. Mas ao mesmo tempo me
encanto com toda nova possibilidade construida, com tantos “eus” possiveis, com
tantas belissimas imagens que fazem com que eu e milhdes de outras mulheres

7

sonhemos. Acreditamos, assim, que este jogo € compartilhado. Sabemos que as
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imagens e seus textos didaticos sé ganham o contorno e importancia que possuem
porque 0s sujeitos comuns participam e tomam aquilo como parte de uma imagem
inalcancavel, mas prazerosa. E dessa experiéncia que nasce a hipOtese desta
pesquisa: a0 mesmo tempo em que as revistas femininas constroem uma imagem

tirdnica, abrem para uma experiéncia libertadora.

Dessa forma, a presente tese investiga de que forma a moda, através do suporte de
revistas especializadas — Vogue America e Vogue Brasil - é capaz de enformar
corpos e modular subjetividades femininas. O que poderia ser somente uma forma
tirdnica de organizacao da mulher, no entanto, sugere também um olhar que capte
as nuances do prazer estético ligados a estes produtos. Para a realizacdo da
mesma, entdo, privilegiamos os editoriais de moda, uma vez que acreditamos que
estes espacos especificos das publicacdes sdo os mais emblematicos de qualquer
proposta editorial. Olhamos, desta forma, para um corpo que habita as revistas de
moda. A arquitetura desta pesquisa, entdo, parte da moda. E na compreensdo de
sua configuracdo contemporanea e na co-dependéncia que estabelece com os
mecanismos de publicizagcdo — neste caso, as revistas — que construiremos nossa
trajetoria de reflexdo, passando pela representacdo dos corpos nos editoriais, além
das estratégias de modulacdo das subjetividades presentes nos mesmos e as

inUmeras possibilidades de prazer estético.

No primeiro capitulo, explicitamos o conceito de Comunicacdo utilizado nesta
pesquisa. Este movimento foi necessario para compreendermos que mais do que
informacé&o, lidamos com elementos da ordem do afeto. Em uma perspectiva que
toma como base as imagens de moda veiculadas nas revistas, € necessario
explicitar que estdo em jogo mais elementos do que simplesmente a aparicdo das
novidades da vez nas paginas das publicacdes. Outra faceta deste conceito de
Comunicagao que nos é caro é o fato dele deixar ver que, antes mesmo de ter uma
relacdo tao intrinseca com as midias, a moda é, ela mesma, comunicacdo. Dessa
forma, a fim de demonstrar os meandros da moda, Comunicacdo e afetos,
explicamos, historica e socialmente, o desenvolvimento das relagdes identitarias
suscitadas pela indumentaria e os vinculos construidos por ela. Na transicdo da

Idade Média para o Renascimento, periodo no qual esta situado o nascedouro da
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moda tal qual conhecemos, demonstramos como estes vinculos ficam mais
complexos para, finalmente, conectar vestir e prazer estético. A moda
contemporanea entra em discussao para situarmos suas incongruéncias e as
principais questbes — especialmente aquelas sem respostas — sugeridas por
pesquisadores que se propuseram a olhar para o fendmeno da moda. Para finalizar
este primeiro capitulo, colocamos em foco os usos que 0s sujeitos fazem da moda,
uma vez que, como discurso que tenta organizar a vida, ela sofre resisténcia na
forma como os sujeitos dispdem as pecas em Seus COrpos € na maneira como 0S

induzem pelas cidades.

O segundo capitulo apresenta nosso objeto empirico: a revista Vogue
America e Brasil. Para compreendermos a relacdo entre moda e revista feminina
apresentamos a génese do jornalismo feminino em geral e das revistas femininas de
forma especifica, assim como a importédncia da gravura e da fotografia neste
processo. Na apresentacdo do objeto demonstramos a evolucdo das imagens e a

representacdo das mulheres nas revistas que serédo analisadas.

No terceiro capitulo trazemos alguns apontamentos sobre representacdes corporais,
articulando a relacdo entre moda, a organizacdo do texto corpo, modulacdo da
subjetividade e tendéncias de moda. As Ultimas se demonstraram imprescindiveis
para a discusséo das primeiras, uma vez que € a tendéncia que representa o carater

mais tipico da moda: a constante e cada vez mais rapida mudanca.

No quarto e ultimo capitulo, empreendemos um olhar dirigido ndo somente as
publicacbes que nos propusemos a estudar, mas também aquelas que
contextualizam a forca da moda, capazes de apoiar e demonstrar o poder de
alcance das tendéncias no ocidente e nas varias camadas sociais. Elucidamos ainda
0S conceitos operatorios com os quais trabalhamos ao eleger trés editoriais de moda

da Vogue America e outros trés da Vogue Brasil para analise.

Concluida a tese, notamos que mais questbes emergiram e que a moda é mais
escorregadia do que imaginavamos. Olhar para os textos verbo-visuais que a

congelam e materializam sugere um breve suspiro na sua alta velocidade, mas nao
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impede que ao abrirmos os olhos e vislumbramos o redor, vejamos que a tendéncia
que tanto ressaltamos ja se encontra em desmoronamento e que novas mulheres e
discursos sobre a aparéncia renascam para a estacdo que chega. Por mais que
esse movimento comprove parte de nossa hipotese — e ele o faz —, deixa também
uma sensacao impossibilidade de apreensdo que beira a impoténcia. Por isso
mesmo gostamos tanto da moda e das revistas especializadas. Elas nos fazem

correr rumo ao impossivel, pessoal e academicamente.

Durante a elaboracao desta tese académica muito contribuiram para a realizacdo da
pesquisa alguns caminhos trilhados ndo apenas dentro do Programa de Pés-
Graduacdo em Comunicacdo Social da UFMG que nos acolheu, mas também em
varios outros, extramuros, como destacamos abaixo, para fazer jus as discussdes
empreendidas. Submetemos trabalhos a comissdes de avaliagdo para publicacdo
em livros e revistas, e apresentacfes em eventos cientificos e artisticos nacionais e
internacionais. Dentre os trabalhos realizados, os capitulos de livros “Tagarelices e
memo@rias: notas sobre moda, corpo e subjetividades contemporaneos” * e Imagem
de moda eluxo: algumas propostas de reflexdo “*; o artigo em revista especializada

» 3.

“Sobre corpo, subjetividade e revista Vogue: a constru¢do da mulher pela moda” °; a

apresentacao de trabalho em evento artistico internacional “Tensées de um corpo

comum: alguns apontamentos sobre subjetividade, o ordinario e a moda” * a

conferéncia “Global and outsiders” ° dentre outros. Apresentamos trabalhos e
publicamos em anais de eventos, proferimos palestras relacionadas ao tema desta

pesquisa e ministramos disciplinas relacionadas a pesquisa.

' In: Corpo e moda: por uma compreenséo do contemporaneo. (Orgs. Ana Claudia de Oliveira e
Kathia Castilho. S8o Paulo: Ed. Estacéo das Letras e Cores, 2008. ISBN 978-85-60166-07-7.

% In: A cultura vai ao shopping. Orgs. Julia Andrade Ramalho e Maria Luiza de Souza Leite Gaetani.
Belo Horizonte: Ed. Argumentum, 2008. ISBN 978-85-98885-41-4.

® Revista D’Obras, Volume 3, Nimero 5, Fevereiro 2009.

* Documenta de Kassel 12, Alemanha, em Junho de 2007, para a qual foi obtida a bolsa do Programa
de Intercambio e Difusdo Cultural (Programa do Ministério da Cultura para participacdo em eventos
culturais no Brasil e no exterior).

°®Em uma parceria entre o Center for Global Studies (Academy of Sciences and Charles University),
International Centre for Art and New Technologies (CIANT) e a Prague Biennale 3, na Republica
Tcheca.
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“Aparecer é consentir ao jogo social: (...) E aceitar ndo ser a
todo instante tudo que se é, para dar lugar ao ser dos outros, ou
melhor, ainda, em boa sociedade civilizada, a seu proprio aparecer,
ou seja, a seu proprio esforco em dire¢do a troca e em direcdo a
harmonia. N&o existe comunicacdo entre 0s seres — entre 0s seres
puros, eu quero dizer, os seres sem parandia, aqueles que recusam a
sair um instante de seu espirito para ir ver com o0 que ele se parece,
visto de lado; (...). O ser é naturalmente invasor, barulhento, cheiroso
e ingenuamente persuadido, sempre, que seu pretendido ‘natural’ —
gue ndo € sendo um codigo entre outros — é universal como a
natureza, e deve naturalmente permitir todas as trocas. O aparecer é
rendncia parcial a este ser, é verdade; e convém felicita-lo por isto, a
meu ver. Ele é consentidamente provisério (...) aquele que nao
pertence de modo algum nem a um nem a outro dos seres em
presenca, mas que lhe permite escutar e coexistir. Ele é desvio,
papel, personagem, contrato, literatura e, é preciso reconhecer,
estratégia: menos ser para mais ser — tal € a negociacdo que traz aos
homens a felicidade e o tempo”

Camus

Entre as varias convergéncias e divergéncias do pensamento dos historiadores da
area, podemos apresentar um ponto pacifico: a moda torna-se o fenbmeno que
conhecemos quando as roupas ganham capacidade de mudanca em breve tempo.
Associado ao carater efémero, podemos sublinhar o intuito de demarcar o eu e o
outro, assim como a capacidade de, através da aparéncia, estabelecer

pertencimento a um lugar social. Sabemos que desde quando as primeiras peles

s

76




foram usadas por nossos mais remotos ancestrais ndo era somente o fator climéatico
que definia o seu uso. O estabelecimento de uma identidade tribal sempre esteve na
pauta da indumentaria e, de certa forma, tornava conflitos e associacbes uma
questdo de aparéncia. Se era o corpo do adversario que se dava ao olhar, nada
mais normal do que carregar nele os indicios que levavam a sua condenag¢do ou, em
certos casos, a redencdo. Estas caracteristicas da roupa nos levam a considera-la

comunicacao.

Para melhor explicar a perspectiva comunicacional da moda, e ainda esclarecer o
fenbmeno, abrimos este capitulo com a definicdo de comunicacdo adotada nesta
tese. Em seguida, apresentamos o0 processo de nascimento da moda, passamos
pela estetizacdo do cotidiano e pela experiéncia estética para, finalmente, explicar
as peculiaridades da moda contemporanea e as dinamicas dos usos dela pelos
sujeitos.

7.7 Moda e Comanioagao

Ja no século XVIII, Rousseau, Diderot e D"Alembert concordavam que é somente
pelos vinculos forjados pela comunicacdo que podemos entender a cultura das
aparéncias. Por causa das profundas mudancgas ocorridas no pensamento e nas
estruturas sociais durante o periodo, o que antes era considerado frivolo passou a
ocupar um lugar privilegiado nas reflexdes iluministas. Tornou-se ponto pacifico a
idéia de uma emergente politica da linguagem capaz de reger o social e era na
leitura da indumentaria e do corpo que a carregava que estava o caminho para se
compreender a complexidade da derrocada dos antigos valores e o nascedouro de
novos. De acordo com o historiador Daniel Roche, conclui-se que “as func¢des social
e cultural da roupa s6 podem ser entendidas em termos de comunicabilidade”
(ROCHE, 2007: 513). Na verdade, esta conclusdo pertence a Diderot que, na
tentativa de apreender a ordem da sociedade, sugeriu que cada moral € um codigo e
estes codigos eram uma forma de se vestir, comportar, aparentar, manejar 0 corpo.
Neles estaria — ou eles seriam — a representacdo das leis civis. A transformagao

indumentéria tornou-se, assim, um palco privilegiado de analise do poder politico
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dos signos, ja que a sugestdo era olhar o “efeito produzido por aquilo que € visto
sobre aquele que vé, como em qualquer ordem do discurso no qual o que vem
primeiro ndo é o locutor, mas o ouvinte” (ROCHE, 2007: 513). Para Rousseau,
politica e aparéncia também funcionavam como principios equivalentes — e ambos

estavam no cerne da construcao da sociabilidade. De acordo com Roche

Rousseau via como totalmente idénticos os dois principais registros do debate — o ser s6
adquire sua identidade por meio do poder das aparéncias, e o estilo politico tem seu
equivalente no dominio da roupa —, pois ambos respondiam a organizacdo da lingua.
(ROCHE, 2007: 514)

E a partir dessa abordagem que Roche, quando explica a moda durante o periodo
do lluminismo, nos sugere que “é necessario aprender a linguagem que permite a
comunicacdo num dominio estranho e, portanto, mobilizador do imaginario, em que
o espiritual e o material se misturam com uma forga particular” (ROCHE, 2007: 513).
Essa linguagem sugerida pelo historiador diz respeito a comunicacdo como algo
corporal, no qual é possivel ler um mapa de sintomas da cultura e ainda perceber
uma organizagdo propria, fisica, que reflete as mudancas de imaginario. Roche
defende que “o mental se torna corporal, o corpo individualizado exibe tragos
fugidios da pessoa, e a roupa revela as correspondéncias ocultas entre substancia e
espirito” (ROCHE, 2007: 513). Nessa correspondéncia, infere que a roupa é uma

forma de pensar o sensivel.

O corpo, o sensivel, os signos séo criadores e mantenedores de vinculos e por isso

estdo na raiz do processo comunicativo, tal como nos demonstram Beth e Pross

la comunicacién designa el mecanismo mediante el que existen y brotan las relaciones
humanas, todos los simbolos espirituales junto com los médios para transportarlos em el
espacio y conservarlos en el tiempo. Comprende la expresion del rosto, la postura y el
gesto, el timbre de la voz, las palabras, la escritura, la imprenta, el ferrocarril, el telégrafo
y el telefono, y cualqueira que sea el Ultimo logro en la conquista del espacio y del
tiempo. (PROSS e BETH, 1992: 110-111)

O comunicologo Norval Baitello Junior parte da definicdo de comunicacdo proposta
por Pross para discutir uma questao que nos é bastante cara: “a inclusdo do corpo e
de seus meios nos estudos de comunicagdo” (BAITELLO, 2008: 95). O corpo,
epicentro do processo comunicativo, detém os meios primérios de comunicacédo (a
aparéncia, o gestual, os gostos, cheiros, o portar-se, por exemplo). Estes meios
primarios e sua enorme diversidade de tipos, e ainda de combinacgéo entre eles, sdo

0s responsaveis pela alimentacao dos vinculos. Basta pensarmos, conforme sugere
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Baitello, na impossibilidade da construcdo de um dicionario de gestos: pela
quantidade, pela infinita combinacao entre eles, pela conexdo que possuem entre si,
em contexto. E desse complexo que emergem 0s outros meios de comunicacgao,
‘com as raizes finamente entrelagadas no subsolo da materialidade corporal”
(BAITELLO, 2008: 96). A materialidade corporal €, entdo, responsavel pela
sociabilidade, j& que nos acompanha desde que nascemos e tentamos, recém
chegados ao mundo, estabelecer algum vinculo. Ao ampliar o alcance da
comunicacdo, de acordo com Baitello, € possivel notar a marca da materialidade
corpérea. Desde a escrita (porque é um gesto corporal que a produz) até as
imagens e sons veiculados em larga escala, seja na referéncia corpérea para sua

producdo, seja no consumo ou na construcdo desses objetos midiaticos.

Para melhor compreensdo do conceito de comunicacdo focado no corpo, 0
comunicologo nos propfe alguns principios para reflexdo. Nos interessa, neste
momento, o da “ambiéncia” e dos “vinculos”. Comecemos por aquele da ambiéncia:
“ao se dizer ‘corpo’, faz-se uma escolha por um ente anterior e talvez mais complexo
do que ‘mente’, ‘razao’, ‘sujeito’, ‘vontade’ ou ‘homem’, pois todos esses se ancoram
e desabrocham no corpo” (BAITELLO, 2008: 99). Ou seja, mais do que pensar nos
pélos emissor-receptor ou no corpo como mediacdo, ou midia, o ponto chave é
considera-lo “o catalisador inicial de um processo comunicacional” (BAITELLO,
2008: 99). Este principio implica, entdo, na idéia de que a simples presenca de um
corpo sugere interacdo. Como somos seres que necessitam de outros seres para
sobreviver, assim como de ambientes propicios para tal, € natural que lacos sejam

criados. Baitello explica que

se somos corpo, somos finitude. E porque somos finitude desejamos o infinito, a
permanéncia. E isso que buscamos no outro, nos outros corpos, a unido de duragbes
finitas que construam histérias infinitas, que nos projetem para além de nossos limites e
fronteiras. Comunicar-se €é criar ambientes de vinculos. (BAITELLO, 2008: 100)

A ambiéncia propde, entdo, o vinculo. Pensar a comunicacdo nesta perspectiva é
sugerir o abandono de uma unidade quantificavel (a informacéo) em detrimento de
uma compreensdao do processo comunicativo como algo mais complexo e,
especialmente, afetivo. E trocar a idéia de um processo focada na certeza para
adotar aguela que toma como parametro a probabilidade, j& que “a comunicagao

gue brota dos corpos nunca sera deterministica, pois outros corpos estarao sempre
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entremeados em uma ambiéncia gerada por corpos com histérias e sonhos, faltas e
oferecimentos distintos” (BAITELLO, 2008: 101).

Este conceito de comunicacdo adotado nesta tese, focado no corpo, nos vinculos,
no afetivo e no sensivel, implica, entdo, dentre outras coisas, na compreensdo da
moda como comunicagao. Tal como sugere Garcia, a moda “sobrepondo-se ao
corpo e unida a sua gestualidade impar, com ele orquestra sua comunicabilidade”
(GARCIA, 2000: 34). Nos tdpicos seguintes, demonstramos, de forma mais
demorada, como a moda conforma-se no fendmeno que conhecemos na

contemporaneidade.

7.2, Autes, durante e lhgo depois da moda

E sabido que, por mais que gregos e romanos, barbaros, cristdos ou saqueadores
se vestissem de formas diferenciadas®, ndo era moda o que faziam. Ainda que a
distincdo j& fosse percebida historicamente e 0 que carregavam em seus COrpos ja
garantisse uma filiacao identitaria, esta identidade era praticamente fixa, com quase
nenhuma chance de mobilidade. Esta ja € uma faceta das roupas e seus usos que
aponta para a estreita relagdo entre moda e comunicacao. Uma vez que, conforme
anunciamos anteriormente, “todo processo de comunicagédo pretende estabelecer e
manter vinculos” (BAITELLO, 2008: 100), tal como define Norval Baitello, nota-se
qgque a indumentaria, historicamente, serviu a este propésito. Cristina Frange,
comunicéloga, nos lembra que, mesmo no caso das organizacdes sociais
consideradas primitivas, “a vestimenta, inicialmente tinha um fazer magico,
simbdlico, cultural, para somente depois se tornar funcional, protegendo o homem

das intempéries, inclusive climaticas” (FRANGE, 2002:25).

Mas sabemos também gque moda ndo € somente roupa. Ainda que o invélucro do
corpo tenha sempre servido a fins comunicativos, identitarios e estéticos, ndo se

pode chamar moda todas as manifestagfes historicas do vestir. Mesmo que as

® Elizabeth Wilson nos lembra que ja em 397 havia leis suntuarias (leis que regulamentam o modo de vida das
pessoas. Elas pretendem a manutengdo da hierarquia através da deciséo de quais roupas cada grupo ou classe
social deve usar, por exemplo). A deste ano especifico preocupava-se com a cépia da roupa interior romana pelas
tribos do norte.
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relacdes entre sujeitos j4 estivesse calcada nas suas respectivas aparéncias, a
moda como fenémeno, tal qual conhecemos hoje em poténcia, s6 comeca a

manifestar-se na Idade Média’.

Carol Garcia e Ana Paula Miranda esclarecem que no século XIV, o termo modus,
oriundo do latim, equivalente a maneira e medida, ja era utilizado para denotar “um
jeito especifico de adornar-se” (GARCIA; MIRANDA. 2005: 13). Ou seja, desde suas
primeiras manifestacdes, a moda ndo se restringia somente aos objetos, mas
abrangia uma performance® associada a eles. As autoras afirmam que é por volta
de 1482 que o termo mode comecgou a significar uma “maneira coletiva de trajar”
(GARCIA; MIRANDA. 2005: 13). Nota-se que o termo coletivo, até mesmo pelas
caracteristicas que o fenbmeno assume a partir dai, é fundante para
compreendermos o que pretende a moda. E mantida e langada para o futuro a
caracteristica que define o lugar social através da roupa. O que muda
essencialmente é o tempo de duracdo do objeto que permite distincdo social e o
prazer associado a sua posse e possibilidade de uso. As autoras afirmam que “ao
demarcar uma fronteira explicita entre ‘nés que usamos’ e ‘eles que nao usan’,
essas alternancias de habitos acionaram uma ignicdo do culto da mudanca nos
modos com que o ser humano organiza sua exterioridade” (GARCIA; MIRANDA,
2005: 11). E neste primeiro momento da moda, na passagem da Idade Média para o
Renascimento, que se encontra outro dos fatores mais relevantes para a sua
compreensao na contemporaneidade: o prazer estético ligado ao ato de adornar-se.
Renata Pitombo Cidreira comenta que

€ justamente em meados da Idade Média que o homem desperta de forma intensa para
a possibilidade de adocdo da indumentaria enquanto prazer estético (...) E a partir da
Idade Média que o ritmo de mudanca comecga a se acelerar, até tornar-se absolutamente
prodigioso na época contemporanea. (CIDREIRA, 2005: 41)

E no forjar desse prazer estético que podemos notar como a moda provoca um curto
circuito nas identidades sociais fixas. Quando os sujeitos comecam a adornar-se por

prazer e nao somente para demonstrar-se parte de uma estrutura rigida, outros

7 Sabemos que alguns estudiosos consideram o século XIX como nascedouro da moda. No entanto, acreditamos
gue o final da Idade Média, apesar de manifesta-las ainda timidamente, ja apresentava caracteristicas do que hoje
conhecemos por moda.

8 A performance associada a moda é cara a esta pesquisa. No capitulo analitico, demonstraremos como é
impossivel dissociar a roupa de uma atitude ou comportamento.
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vinculos sdo construidos, perpetuados ou mesmo quebrados, pois, tal como ressalta
Monclar Valverde, “os aspectos sensiveis sao, provavelmente, os maiores
responsaveis pelos poderosos vinculos proporcionados pela comunicagao”
(VALVERDE, 2007: 172). O prazer estético e seus vinculos podem explicar, entdo, a
adesdo a moda por parte daqueles estratos da sociedade que nao poderiam, e nem
deveriam, ter acesso as suas flutuagbes e melindres. O prazer estético, de acordo
com Teixeira Coelho (1983), pode ser caracterizado pela apreensdo do objeto em
um campo imaginario, ao invés de somente como funcional, constituindo um
distanciamento entre ele e o sujeito. Dessa forma, 0 gozo estético esta ligado aos

conceitos estéticos elementares (poiesis, aisthesis e catarsi).

Eles o obtém, na verdade, na proépria fissura que o fendbmeno da moda, com suas
flutuagOes, constitui. Para compreender esta fissura, basta lembrar que eram as
classes intermediarias (a burguesia, localizada entre a pobreza e a nobreza, mas
com grande poder econémico) as capazes de gastar para tentar uma mobilidade
social. Enquanto os nobres deveriam manter algo da tradicdo no vestuario, modos e
adornos, 0os menos abastados ndo poderiam se dar ao luxo de dispensar um objeto
gue ainda era funcional para a aquisicdo de outro que fosse simbolicamente mais
importante ou adequado. Dessa forma, as classes intermediarias ou em ascensao
econbmica obtiveram o poder de mudar de aparéncia e habitos, porque eram
financeiramente aptas e desejavam parecer mais abastadas. No entanto, muitos
empregados usavam as roupas ainda boas, mas postas de lado, de seus patrées; o
que causava estranhamento e revolta nos conservadores. E, assim, entravam,
habitavam e ajudavam a fomentar a moda, mesmo que se apropriando dos
resquicios de seu mecanismo de obsolescéncia programada. Por esse motivo,
prazer estético e preferéncias pessoais na forma de adornar-se tém grande
importancia no processo de mudanca de sociedades estacionarias para aquelas de

consumo®. Cidreira descreve que a moda

(...) aparece como um elemento importante para a compreensédo da passagem do estado
estacionério a idade nascente dos consumos urbanos, na medida em que p6e em cena
todos os problemas desta confrontacdo entre estabilidade e movimento incessante.
Pode-se mesmo afirmar que a introducdo da moda como sistema de renovacao

° As sociedades de consumo datam do século XIX.
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constante representa um marco definitivo da inverséo do consumo por necessidade e do
consumo movido pelos desejos e fantasias. (CIDREIRA, 2005: 59)

Essa mudanca ndo € um processo tranquilo e leva séculos (mais precisamente do
XV ao XIX). Jogar com as aparéncias indignou moralistas durante centenas de anos,
uma vez que estava ligado ao que era até entdo inimaginavel e consequentemente

incdmodo: uma pessoa poderia ser capaz de parecer 0 que nao era.

A moda impulsionou a ambiguidade nos tipos sociais e as inferéncias tornaram-se,
por conseguinte, menos certas e seguras. Cidreira alerta que, “(n)um momento
dado, é interessante notar o quanto o jogo das aparéncias passa a ser determinante
para a confusdo e o deslizamento dos parametros de distincdo e separacdo das
classes sociais” (CIDREIRA, 2005: 59). E por esse motivo que do século XIV ao XIX
pode-se notar a promulgacdo de uma gama de leis suntudrias que tentavam
restringir aquilo o que os individuos poderiam e deveriam vestir, como uma resposta

as mudancas econémicas e sociais.

Cabelos e maquiagem, assim como habitos, ndo ficaram fora destas leis. A Igreja
Catolica, a Reforma, a Contra-Reforma, os reis (durante o Absolutismo, a
indumentéria é pré-definida, para ndo haver confuséo social) e quem mais tivesse o
poder de tentar fazer retrair as dinamicas de uma aparéncia cada vez menos natural
e mais ambigua, o fazia. O novo mundo das mudancas sazonais seduzia e
aterrorizava e 0 que estas leis restritivas, tal como ressalta Elizabeth Wilson (1985)
desejavam, era preservar as distincdes hierarquicas (a ascensdo da burguesia
urbana confundia o parecer com o ser, era oscilante) e conter a extravagancia que

era considerada moralmente indesejavel.

Esse tipo de posicionamento estava relacionado as leis mercantilistas, que definiam
gue cada estado deveria acumular metais preciosos, uma vez que a riqueza estava
ligada ao acumulo deles. Ja que as mudancas orientadas pela moda, assim como as
novas e caras possibilidades de tecidos e jbias, levavam a um tipo de consumo
desenfreado, tornaram-se necessarias medidas legais que fossem capazes de
segurar 0s metais nos paises (lembremos que a maioria dos tecidos nobres
presentes na Europa ndo eram, em sua maioria, fabricados 14). Cidreira ressalta que

“a vaidade dos homens e mulheres mesmo os mais pobres obriga aqueles da classe
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imediatamente superior a se distinguir e conduz assim um povo inteiro a viver além
de seus meios” (CIDREIRA, 2005: 59). No entanto, j& no século XVII, como nos
lembra Elizabeth Wilson, percebeu-se que um consumo alto geraria expansao
econbmica e as leis suntuarias, tal qual sempre acabava acontecendo, eram

burladas ou perdiam a validade.

Se economicamente notou-se que o frenesi causado por meio de mudancas
orientadas pela moda era de grande valia, a confusdo social que ela causava e a
emergéncia dos gostos individuais ainda eram tabu. Pode-se notar isso nas
tentativas de controlar as fantasias, propostas geralmente pelos detentores do “bom
gosto”. Mas assim como as leis suntuarias, estas propostas nunca ultrapassavam o
carater de tentativa. Era impossivel conter as novas formas de apresentar-se e,
porque ndo, representar-se. Geradora de inUmeras e frescas possibilidades de
sociabilidade, a moda deixou emergir e potencializar afetos até entdo nunca
experimentados. Moclar Valverde explica que estes vinculos sdo especialmente

fortes, uma vez que

enquanto a relacdo contratual explicita e formaliza a fragilidade de uma relagdo que
precisa ser declarada para ser reconhecida, os vinculos sensoriais e afetivos parecem se
impor com a evidéncia e a espontaneidade de uma forca natural. Ao mesmo tempo, é
forcoso reconhecer que, embora a estabilidade da vida social dependa de instituicfes de
carater simbdlico, sua reiteracdo, geracdo apOs geracdo, depende dos processos
imaginarios que permitem o acesso e a adesdo de cada sujeito ao préprio regime
simbdlico. (VALVERDE, 2007: 172)

Um novo modo de vida surge dessas emergentes experiéncias, assim como um
novo regime simbdlico. A preocupacdo com a confusdo social que a aparéncia
cambiante poderia suscitar deu lugar a tentativa, na Franca do século XVIII, de se
conectar o aparentar das pessoas com saude econbémica do Estado. Tal como
demonstra Georges Vigarello (2006), moda e beleza tornam-se uma
responsabilidade social. Relacionadas a idéia de aperfeicoamento da espécie, elas
comecam a fazer parte de um ideal de identidade nacional. Uma crescente
preocupacdo do Estado em relagcdo a aparéncia dos habitantes demonstra
claramente como os velhos habitos haviam perdido sua forca e que era necessaria
uma nova atitude: mais dinamica, mais saudavel, especialmente com muita

mobilidade. O autor ressalta que
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0 que esta em jogo é um modo de vida: substituir o velho modelo aristocratico de
manutencédo fisica por um modelo mais ativo, fazer da atitude e do movimento um sinal
de vigor e de saude (...) mudanca suficientemente profunda para sugerir uma visao
renovada do corpo, da vestimenta, da educacdo: promover a aparéncia e sua estética
em preocupacéo do governo. (VIGARELLO, 2006: 100)

Esta mudanca de orientacdo em relacdo a moda e as aparéncias interessa a esta
pesquisa a medida que abre espaco para uma nova atitude perante a vida cotidiana.
Outra postura diante do presente fez-se necesséaria e, consequentemente, houve
uma quebra com as tradicbes impulsionada pelas Revolugbes Industriais (muito
dependentes da moda, uma vez que as confecgdes e as tecelagens representavam
grande parte das fabricas), pelo crescimento das cidades e pelo novo sujeito que
circulava por elas. As novas regras do consumo fomentadas por esta sociedade
necessitavam diretamente da obsolescéncia que a moda sugeria. Ndo h& como
manter o crescimento das fébricas, e por conseguinte o econémico, se 0s objetos

produzidos nédo circularem ou nao tiverem uma vida util breve. Cidreira ressalta que

0 outro elemento que proporcionou a instalacdo da Moda foi a percepcdo do tempo
presente. Por muito tempo a valorizacao da continuidade social e a repeti¢cdo do passado
se impuseram como regra, como algo legitimo e incontestavel. Diante de tal atitude,
torna-se facil perceber que ndo havia qualquer possibilidade de uma dinamica frivola, em
que o efémero fosse reverenciado com veeméncia. O fenbmeno Moda, portanto, com
seus ciclos breves e descartaveis, ndo possuia qualquer chance de se estabelecer num
ambiente regido pela estabilidade dos valores tradicionais. (CIDREIRA, 2005: 48)

Desta forma, o prazer estético ligado a vestimenta, que tem seu inicio ainda na
Idade Média, se expande para toda uma atitude perante a vida. O que nos chama
mais atencao é a compreensao, neste momento, de que 0s objetos ndo precisavam
ser artisticos para serem estéticos, 0 que os coloca em outro patamar de relacdo: a

estetizacao da vida cotidiana.

7.3 Lstelizapio da wida cotidiana

Muitas das caracteristicas da sociedade contemporanea, de acordo com Mike
Featherstone (1995), podem ser encontradas na experiéncia da modernidade. Para
o sociblogo “os choques, os trancos, a presencialidade vivida, apreendidos mediante
0s rompimentos com as formas tradicionais de sociabilidade que pareceu se originar
com as cidades modernas como Paris, de meados do século XIX em diante”
(FEATHERSTONE, 1995: 97) devem ser considerados fomentadores da experiéncia
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contemporanea, especialmente no que diz respeito as imagens, a profusédo e

entrecruzamento de estilos e as formas de estar junto.

Por isso, nado coincidentemente, o palco de emergéncia da vida estetizada
apresentava uma aversado a tudo que era natural. Nas cidades, especialmente a
partir de meados do século XIX, eram construidas edificacdes espetaculares que
pela primeira vez deixavam ver um atraves. Este através, ou as passagens, COmo
Walter Benjamin (2006) denomina, eram construcdes de ferro e vidro, capazes de
levar o transeunte acostumado a uma arquitetura fechada para outro lugar de
experiéncia. Essas janelas para dentro, ou as nossas tdo conhecidas vitrines,
localizadas em galerias pela maioria dos grandes centros urbanos, criavam um
mundo a parte, capaz de deslocar seu “espectador” no tempo e espaco. Os produtos
gue podiam ser observados nestas vitrines ndo eram dispostos a fim de enfatizar o
seu valor funcional. Pelo contrario, eram colocados em pequenos cenarios que
pretendiam vender um estilo de vida, um valor simbdlico associado a um produto
que, sem ele, era sem graca e desnecessario. Nas grandes lojas de departamento,
que ficaram populares ainda neste mesmo século, uma nova relagdo com o
consumo foi estabelecida. A compra passou a ser um ato de prazer e as ruas, assim
como estas grandes lojas, um espaco de desfile a céu aberto. Se comprar torna-se

entdo uma atitude prazerosa, ela também sera permeada de estimulo aos olhos.

GENERAL VIEW OF THE BON MARCHE @ARES
A B T M gt el e

. L

Figura 1: Loja de departamentos Bon Marche, em Paris. Figura 2: Avenue de I'Opéra, em Paris, no final do séaulo XIX
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Charles Baudelaire, ao se posicionar como observador do século XIX, descreve a
figura feminina de forma a nos exemplificar este espetaculo que tomava de assalto

as cidades.

A mulher &, sem duavida, uma luz, um olhar, um convite a felicidade, as vezes uma
palavra; mas ela é sobretudo uma harmonia geral, ndo somente no seu porte € no
movimento de seus membros, mas também nas musselinas, nas gazes, nas amplas e
reverberantes nuvens de tecido com que se envolve, que sdo como que os atributos e o
pedestal de sua divindade; no metal e no mineral que lhe serpenteiam os bracos e o
pescoco, que acrescentam suas centelhas ao fogo de seus olhares ou tilintam
delicadamente em suas orelhas. Que poeta ousaria, na pintura do prazer causado pela
aparicao de uma beldade, separar a mulher de sua indumentaria? (BAUDELAIRE, 1996:
58-59)

A descri¢do que tenta indissociar mulher de indumentaria nos é cara por demonstrar
que era vivido o tempo de celebracdo da aparéncia. Poder-se-ia dizer que sempre
as roupas, 0 corpo ou a moda serviram a este fim. E verdade, mas o que o século
XIX traz de novo é a definitiva inclusdo do sujeito comum nesse jogo. Antes
engessado numa aparéncia definida verticalmente, contra a qual lutava e muitas
vezes poderia escapar, com fins de criar e manter imobilidade social, agora o
homem comum pode compartilhar essa experiéncia. Nao s6 pode como é
empurrado para ela, ja que tudo aquilo que o cerca (a cidade, as fabricas, o
transporte, a sociabilidade) € novo e chocante. E a aparéncia, como criadora de
afetos, esta no cerne da comunicacéo, tal como defende Denilson Lopes (2007).
Perceber uma perspectiva comunicacional focada no corpéreo e afetivo nos ajuda a
entender a celebracdo da aparéncia que ndo estava mais preocupada com sua
integridade. Pouco importava se 0 sujeito realmente pertencia a um lugar social
forjado. O que estava em jogo era a prépria confusdo em si, uma vez que 0O
considerado belo era o mais distante possivel do natural. Por mais que o0s
observadores da época possam afirmar que um tipo de maquiagem distinguia uma
prostituta de uma mulher casta, nada impedia que uma tornar-se-ia a outra por uma
guantidade maior ou menor de rouge. A postura do corpo, ou modos, eram fortes
indicios para uma inferéncia de tipo social, mas n&do havia imperativos contra a
construcédo de uma personagem por meio de trejeitos e maneiras de ser, juntamente
com a roupa e aderecos. Para Wilson (1985), esta possibilidade s6 existe nas
grandes cidades, nas quais nao se sabe a historia do outro. Nelas, poder-se-ia ser

guem a fantasia permitisse, uma vez que as distingdes familiares, de nomes ou
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titulos, era mais dificil de ser contestada ou mesmo caia para segundo plano. Para

Cidreira, o culto ao artificial teve a moda como grande contribuinte, uma vez que

A moda parece ter contribuido para a liberagdo de uma instancia da vida coletiva da
autoridade imemorial do passado, permitindo, de algum modo, a instalacdo de um novo
tempo legitimo e de uma paix&o propria do Ocidente: a do moderno. Essa passagem sé
foi possivel a partir do momento que se reconheceu o poder dos homens para modificar
a organizacdo de seu mundo e que se percebeu o homem enquanto ser agente,
construtor, que dispBe de certa autonomia, um poder de decisdo. (CIDREIRA, 2005: 50)

Este artificial estava estreitamente associado a tomada do belo como algo descolado
da natureza. Baudelaire faz questdo de enfatizar esta nova perspectiva e de elevar o
carater de estético o que ndo era artistico, especialmente a moda. Para o autor, 0
natural nos levaria a atitudes violentas, enquanto o artificial era a morada do prazer.
E a moda, neste contexto, deveria ser tomada como lugar de exercicio de
satisfacdo. Ele afirma que “a idéia que o homem tem do belo imprime-se em todo o
seu vestuario, torna a sua roupa franzida ou rigida, arredonda ou alinha seu gesto e
inclusive impregna sutilmente (...) O homem acaba por se assemelhar aquilo que
gostaria de ser” (BAUDELAIRE, 1996: 8-9). Dessa forma, percebe-se que a moda ou
o0 adorno dos corpos torna-se um lugar privilegiado da discussdo do belo. O que
antes era um legado das obras de arte, no século XIX ganha o cotidiano e a vida
comum. Baudelaire destaca que “a moda deve ser considerada, pois, como um
sintoma do gosto pelo ideal que flutua no cérebro humano acima de tudo o que a
vida natural acumula nele de grosseiro, terrestre e imundo” (BAUDELAIRE, 1996:
63). Pode-se notar, na observacdo do autor, que estava em jogo a estetizacdo do

cotidiano.

Para Featherstone, é possivel apontar trés sentidos para a estetizacdo da vida
cotidiana. O primeiro esta ligado as subculturas artisticas do inicio do século XX e ao
apagamento das fronteiras que separam a vida da obra de arte. Este sentido esta
relacionado a diversos movimentos que pretendiam trazer ao campo das belas artes
aguela conhecida como aplicada, a fim de que as obras néo ficassem restritas aos
espagcos dos museus e que as propostas estéticas fossem capazes de atingir o
espaco da cidade como um todo. Nesse sentido, os objetos mais ordinarios

ganhariam uma camada estética.
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O segundo se encontra no projeto de transformar a vida em obra de arte, através do
vestuario e dos objetos que sofrem influéncia da moda em geral. Relacionado com o
primeiro, este sentido encontra sua maxima na figura do dandi. Featherstone explica

que tratava-se da

procura de uma superioridade especial mediante a construcdo de um estilo de vida
exemplar e sem concessdes, no qual uma aristocracia de espirito se manifestava no
desprezo as massas e na preocupacao heréica com a realizagdo da originalidade e
superioridade no vestuario, na conduta, nos habitos pessoais e até no mobiliario — o que
chamamos agora de estilo de vida. (FEATHERSTONE, 1995: 100).

Esse sentido da estetizacdo da vida cotidiana, para o filésofo, s6 é possivel dentro
de uma cultura de consumo que se forja no século dezenove e, certamente, se
consolida e potencializa nos séculos XX e XXI. Calcado em uma industrializacéo que
oferecia inUmeras variedades, em larga escala, de produtos com aspiracdes
estéticas, ele reflete a conseqiente emergéncia de novas experiéncias associadas
as configuracGes e projetos arquitetbnicos das cidades, as formas de ser, estar e
aparecer. A moda assume centralidade aqui, tanto como geradora e catalisadora de
prazer estético quanto como industria que fomenta a obsolescéncia programada,
responsavel pela criacao e disseminacao de produtos “novos”, de todas as ordens. A

funcionalidade perde espaco para o apelo estético. Tal como nos descreve Cidreira,

além de exibir a dimenséo fragmentaria e transitoria constituinte do individuo, outro
aspecto importante do aparecer é que ele se recusa a reduzir o sentido ao sentido
pratico, o gesto a sua funcdo, o espago a seu uso domestico, o prato a sua sustentacao,
a politica as sondagens, as rela¢des sociais as leis do mais forte, ou dos mais ricos, e a
frase a sua mensagem. (CIDREIRA, 2005: 18)

O terceiro sentido apresentado por Featherstone nos ajuda a contextualizar a moda
contemporanea. Tendo como ponto de partida os dois anteriores, este se encontra,
principalmente, nos fendmenos da contemporaneidade e € definido pelo autor como
o “fluxo veloz de signos e imagens que saturam a trama da vida cotidiana na
sociedade contemporanea” (FEATHERSTONE, 1995: 100). Essa saturagdo tem por
principio a construcdo e manutencdo de desejos, seja ele por bens materiais, seja
por simbdlicos. E é exatamente nessas imagens criadoras de desejo que a moda
aparece como espaco privilegiado de estetizagdo. Para Featherstone, “o ritmo
acelerado da moda intensifica nossa consciéncia temporal, e nosso prazer
simultdaneo com o novo e com o antiquado nos d4 uma forte nogdo do tempo

presente. As modas em mutagcdo e as exposicbes mundiais assinalam a
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perturbadora pluralidade de estilos na vida moderna” (FEATHERSTONE, 1995:
108).

A vida contemporanea, nestes moldes, encontra-se entrelacada com a moda, uma
vez que ela é ferramenta para a construcao de uma vida mais bela (e de um eu mais
aceitavel) e ainda é responsavel pelos modelos dos fluxos de signos. Cidreira

destaca que

0 vestuario se consagra, agora, ndo mais enquanto simbolo distintivo de classes sociais,
mas sim, como instrumento de seducdo, uma maneira de agradar e de se fazer notar, e,
mais, enquanto elemento de revelacao de um modo de ser e de atuar na vida coletiva.
(CIDREIRA, 2005: 48)

A relacdo da moda com a estetizacdo do cotidiano chama ainda para outra
discusséo: a da experiéncia estética. Discutir sua existéncia no campo do dia a dia é
importante para debatermos a narrativa construida pelos editoriais de moda. O que
nos interessa imediatamente sdo as possibilidades afetivas relacionadas a moda e
especialmente aos produtos impressos comunicacionais que a veiculam, ja que
nossa hipétese baseia-se na idéia de que, por mais que tentem padronizar o olhar
da mulher sobre si mesma, os editoriais de moda sdo capazes também de ser

libertadores.

Gumbrecht (2006) nos esclarece que, perante a discussdo da experiéncia estética
no cotidiano, estamos a nos deparar com incongruéncias. Assim como o contetdo
da experiéncia religiosa, aquele da estética ndo € ou esta, a priori, acessivel em
nosso cotidiano. Apesar da natureza diferente de ambas as experiéncias — a estética
almejamos por meio do belo e sublime e a religiosa pode estar ligada a algo néo
desejado e nem prazeroso —, elas dividem o carater do inusitado ou daquilo que néao
pode ser tomado por corriqueiro. Por esse motivo, ao tentar abordar a experiéncia
estética no cotidiano — por um viés diferente daquele proposto pelas vanguardas do
século passado, que acreditavam no casamento da vida e da arte —, o filésofo nos
esclarece que a fusdo da experiéncia estética com o cotidiano “neutraliza aquilo que
ha de mais particular na experiéncia estética” (GUMBRECHT, 2006: 51). Nas

palavras de Gumbrecht,

(...) afirmo que “a experiéncia estética dos mundos cotidianos”, apesar de apontar
para um novo estado universal do mundo sempre sera uma excecao que, de maneira
totalmente natural e de acordo com cada situacdo individual, desperta em nés o
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desejo de detectar as condi¢des (excepcionais) que a tornaram possivel. Uma vez
gue ela se opde ao fluxo da nossa experiéncia cotidiana, 0s elementos de experiéncia
estética se parecem com pequenas crises. (GUMBRECHT, 2006: 51)

O autor propde conceitos que descrevem a experiéncia estética. O primeiro deles é
o conteudo dela, proposto a partir da finalidade sem fim de Kant, do ser desvelado
de Heidegger e do objeto, conceito e aparéncia de Seel — algo que diga respeito a
sentimentos e imagens que povoam a consciéncia, mas que nao estao,
necessariamente, colados as “nossas situacdes historicas especificas”
(GUMBRECHT, 2006: 53). Quanto ao objeto da experiéncia estética, aponta aquele
capaz de desencadear o conteudo acima descrito. Ja as condi¢cdes da experiéncia
estética “sdo circunstancias situacionais historicamente especificas nas quais a
experiéncia estética estaria baseada” (GUMBRECHT, 2006: 55) E os efeitos da
experiéncia estética, aquilo que decorre por e através dela e que revela poténcias

escondidas, desencadeando liberdade.

Quando propde estes conceitos, Gumbrecht nos esclarece que eles sdo meta-
histéricos, e, por esse motivo, sugere que se nos dedicamos a entender a
experiéncia estética no contemporaneo, devemos, entdo, olhar mais de perto para o
ambiente cultural que nos circunda. E, uma vez que nesta tese lancamos um olhar
para a moda e o0s produtos comunicacionais que a veiculam, certamente,
principalmente ap6s o advento do prét-a-porter, ha de se levar em conta as relagfes
gue estabelecemos com as proprias roupas em si, menos com sua materialidade e
mais com sua imagem®®. Obviamente isso ndo é uma condicdo somente da moda,

mas de boa parte dos bens materiais e simbdlicos. Nas palavras de Gumbrecht,

hoje em dia, num ambiente cultural que nos faz perder cada vez mais o contato com a
materialidade das coisas, apreciamos, enquanto contetido da experiéncia estética, a
impressdo de uma oscilagcéo entre efeitos de significacdo e efeitos de presenca, entre
0s conceitos e as fungBes que associamos aos objetos, por um lado, e sua
tocabilidade (GUMBRECHT, 2006: 5).

10 para melhor entender a idéia ndo s6 de uma imagem da moda e sim da imagem de moda, deve-se levar em
consideracdo os conceitos envolvidos em uma determinada marca, por exemplo, ou em um desfile. Cristiane
Mesquita (2004) esclarece que: “a fotografia e composi¢do da imagem contemporanea de moda € tida como um
dos campos mais excitantes e criativos da cultura visual das Ultimas décadas Longe de frivolidades passadas é
retrato social e comportamental. Os processos de concepcdo e construcdo da imagem fashion, seja ela para
publicidade, editoriais, catdlogos, embalagens ou sites, envolvem, atualmente, a reunido de profissionais
diversos: fotografos, stylists, maquiadores e cabeleireiros, diretores de arte e designers gréaficos. E a colaboragio
e a unido de talentos nestas areas que tém, especialmente a partir da década de 1980, proporcionado momentos
histéricos da cultura imagética, através da moda”. Estas imagens serdo abordadas mais de perto nos capitulos
seguintes.
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O que o autor coloca como central, nesse ambiente cultural especifico, € que em
meio ao excesso e mesmo sabendo que certos objetos foram produzidos com o
intuito de causar experiéncia estética, estamos aptos a aceitar e almejar a
experiéncia, até mesmo pelo prazer de, em meio ao vazio, experimentar a
tranquilidade. Mas ndo nos esquegamos do caréater de crise da experiéncia estética,
aquele que se da na “interrupgao inesperada do fluxo do cotidiano” (GUMBRECHT,
2006: 55). Este € o caso de coisas que sempre nos foram familiares e irrompem de
uma forma diferenciada, quase se descolando de sua funcdo, causando algo da
ordem do estranho. Gumbrecht chama atencéo para esse tipo de experiéncia no que
toca a estranheza: ela ndo é exatamente desejada, abala a normalidade, néo
depende exatamente dos sujeitos. Esta além do familiar e funcional — aqui
relacionado ao “efeito de significacdo” e o estranhamento — “efeito de presenga”. No
entanto, o autor ressalva que “ndo ha motivo, nem necessidade, de estender ao
infinito, o uso do conceito ‘estético”. (GUMBRECHT, 2006: 56)

Neste caso, acreditamos, podemos falar de eventos como desfiles a uma peca que
estranhamente muda completamente no seu corpo ou a ele mesmo. Se no meu
corpo, pelo menos no exterior dele, as partes sdo altamente familiares e me
perseguem no espelho cotidianamente, é possivel que o estranhamento irrompa de
uma reconfiguracdo dessas formas tdo conhecidas, tdo familiares. No ato diario de
vestir-se, ou na previsibilidade de tapar e/ou adornar o corpo com algo que ja tem
um efeito previsivel — ora, se experimentei uma determinada peca de roupa na loja,
ja sei de seus efeitos sobre meu corpo, ou se ja a usei em outra ocasido — o que
dizer de uma sensacao completamente estranha no espelho que parece descolar a
cabeca do resto? Algo da ordem do comum, ou do funcionamento mais corriqueiro,
€ abalada. Como afirmamos acima, ndo de uma forma desejada, mas da ordem do

estranhamento.

No entanto, ainda em meio a esse ambiente, € pela extrema adaptacdo de algo a
sua funcionalidade que também podemos pensar a experiéncia estética. Nesse caso
nao cabe, de acordo com Gumbrecht, pensar em uma “interrupcédo”. Para falar de
um exemplo que toca a moda, ndo ha como deixar de mencionar sapatos. Para

aqueles que nunca se equilibraram em um salto 15 e confortavelmente realizam
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seus afazeres sobre um ténis, o exemplo pode ser menos ilustrativo. No entanto,
alguns designers de sapatos presenteiam as mulheres que desejam pernas mais
longas e elegantes com um conforto inexplicavel. Ora, se pela manha, quando calcar
suas sandalias, elas abracarem seus pés e ndo derem a sensacao de que alguma
parte deles sera mutilada, cada vez que encaixar seus dedos ali, uma vez que o
acessorio foi projetado para isso, tera uma sensacao de conforto cada vez maior.
Menos por refletir sobre isso e mais por experimentar. O que é levado em
consideracdo aqui ndo € o repentino e sim o gradativo. Nao irrompe e sim se adapta
cada vez mais. No entanto, o autor aponta que, dependendo da relagcdo que se
estabelece com a tecnologia é possivel, mesmo de forma gradual ou em uma

relacdo instrumental, as pequenas crises.

A terceira modalidade diz respeito ao cotidiano, suas vivéncias, mas que “esse plano
primério passa a ser substituido por um outro plano que pode e deve ser chamado
‘estético” (GUMBRECHT, 2006: 60). Nessa perspectiva, podemos dizer que 0s
objetos do cotidiano podem ser olhados como possiveis objetos da experiéncia
estética, reafirmando a exaustdo dos modelos de excluséo utilizados para discuti-la
e abrindo, para nés, uma possibilidade de olhar para os editoriais de moda como
possiveis causadores de experiéncia estética. Entendemos, assim, uma vez que a
experiéncia estética tem capacidade de aliviar as tensGes da realidade a partir da
prépria ressignificacdo cotidiana, que nosso objeto de estudo pode ser libertador,

mesmo que muitas vezes seja concomitantemente tiranico.

74 400”5&%@%50@ sobre o8 az;ﬂ/v/'aéaf da moda aafrte/ff/wﬁdwa

Entender a moda sob o viés da estetizagcdo do cotidiano nos permite ir além da
maioria das abordagens do fendmeno. E valido lembrar que grande parte dos
autores que se propuseram a compreendé-la no século XIX e ao longo do XX
preocuparam-se especialmente com a dinamica de imitacdo/distincdo. Esta
dindmica, tomada como uma metafora da luta de classes por pensadores como
Gabriel Tarde, Georg Simmel e Pierre Bourdieu mantém-se na moda

contemporanea, mas, como demonstraremos mais adiante, € permeada por outros
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tipos de relacbes e afetos que ndo podem ser reduzidos a perspectiva macro social
e econOmica. Para recorte desta pesquisa, a abordagem de Edgar Morin (1967)
sobre essa dinamica e sua relacdo com a midia nos é cara, porque o filésofo toma
como ponto de partida as revistas femininas. Ao explicar a moda, compreende o
fator novidade como ponto chave, mas enfoca a disseminagéo via midia ao afirmar
que ela se “renova aristocraticamente, enquanto se difunde democraticamente”
(MORIN, 1967: 148). Mesmo que ainda haja uma elite responsavel pela criacdo do
chamado bom gosto, as marcas de moda necessitam de uma visibilidade e
consequente aceitagdo que somente 0s veiculos especializados sado capazes de
proporcionar. Retornaremos a esta abordagem no segundo capitulo, quando sera

apresentado o objeto empirico desta tese.

Compreender as peculiaridades da moda contemporanea se faz necessario para
entendé-la ainda como fomentadora de vinculos. Antes disso, no entanto, é
necessario apresentar o que entendemos por moda. Tomemos a definicdo de

Cidreira,

a moda é denominada como maneira, modo individual de fazer, ou uso passageiro que
regula a forma dos objetos materiais, e particularmente, os moveis, as vestimentas e a
cogueteria. Mais genericamente, maneira de ser, modo de viver e de se vestir (...) a
moda é vista como uso, habito ou estilo geralmente aceito, varidvel no tempo e
resultante de determinado gosto, idéia ou capricho, ou das influéncias do meio; bem
como fenémeno social e cultural, mais ou menos coercitivo, que consiste na mudanca
periddica de estilo, e cuja vitalidade provém da necessidade de conquistar ou manter,
por algum tempo, determinada posi¢éo social. (CIDREIRA, 2005: 30)

A autora faz questédo de enfatizar que néo apenas de roupa faz-se a moda. Mais do
gue isso, ela é um fendmeno que tudo olha e em tudo interfere. Tal como nos aponta
Garcia e Miranda, uma vez que é impossivel carregarmos as nossas casas nhas
costas, € nos objetos e nas maneiras que circundam 0 nosso corpo que deixamos
ver mais obviamente as nossas escolhas relativas a moda, o que ndo quer dizer que
elas estejam restritas somente a isso. Na verdade, a forma como estetizamos
Nossos corpos é especialmente criadora e mantenedora de vinculos. Para as

autoras,

moda é o conjunto atualizdvel dos modos de visibilidade que os seres humanos
assumem em seu vestir com o intuito de gerenciar a aparéncia, mantendo-a ou
alterando-a por meio de seus proprios corpos, dos adornos adicionais a eles e da atitude
que integra ambos pela gestualidade, de forma a produzir sentido e interagir com o
outro. (GARCIA e MIRANDA, 2005: 18)
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O gerenciamento da aparéncia € uma questdo, mesmo que ndo exatamente tratada
sob esse termo, central no pensamento sobre a moda de autores como Dorfles
(1990), Benjamin (2006), Wilson (1985) e Gumbrecht (2002). Para Gillo Dorfles,
nunca como no periodo que atravessamos, o fenbmeno da moda pareceu tédo atual.
Ele aponta dois motivos para essa atualidade: o carater extremamente consumista
da sociedade em que vivemos e a rejeicdo a esse tipo de sociedade que oprime,
gera desigualdade e crises econdmicas. Estes motivos estdo entrelacados e
apontam para uma “sucessdo constante de situacbes de predominio de uma
categoria de individuos sobre as outras e o reavivar de impulsos consumistas e
mercantilistas derivados precisamente desta corrida para se evidenciarem dos
individuos singulares e das comunidades que eles proprios constituem” (DORFLES,
1990: 13).

Percebe-se uma continua busca de distincdes que ndo mais sdo estaticas ou
tradicionais, mas que mudam de acordo com as tendéncias de um tempo datado. O
desejo e seus objetos ndo duram muito mais do que o tempo de sua aquisicao,
enquanto os sujeitos deixam-se levar pela I6gica mercadologica dos bens de
consumo e, porque nado, também dos simbdlicos. Dorfles ressalta que os
movimentos juvenis, contudo, se levantam contra a l6gica mercadologica. No
entanto, estes movimentos sdo incorporados por essa mesma logica e se tornam
comportamentos ideoldgica e esteticamente vendaveis, alimentando o motor daquilo
que tanto criticavam. Nesse turbilhdo de declinio e ascensdo, somente a moda pode
ser considerada uma constante auténtica. Dorfles explica que “a moda, quer ostente
acessorios fascinantes ou o vestido comprido da alta costura (...) continua, hoje
como ontem, como amanhd e talvez sempre, a dominar a humanidade e a
permanecer senhora absoluta das ambicbes e das competicbes dos homens”.
(DORFLES, 1990: 14).

Walter Benjamin jA compreendia o fendbmeno da moda como algo particular ao
capitalismo. O filésofo destaca a particularidade ou a hipérbole da moda como motor
da obsolescéncia, juntamente com as relacdes que estabelece com a midia — se ela
Ié os fendmenos juvenis ou redimensiona o tempo de duracdo de objetos e seus

respectivos valores simbolicos (em constante atualizagdo) — € a sua difusdo
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midiatica que torna os novos valores publicos e ajuda a enterrar os antigos, tal qual
apresentaremos melhor no segundo capitulo. Walter Benjamin viveu e comentou
umas das maiores transicbes de formato da moda, quando o século XIX e suas
revolucdes tecnoldgicas abrem espaco para os 1900. Nunca mais a moda, assim
como a beleza social foram as mesmas. O cinema (e as mulheres
superdimensionadas da tela), as revistas de figurino e comportamento e toda a sorte
de fotografias de novidades do mundo das roupas contribuiram para a percep¢ao do
filbsofo de que a moda € quem aperta as rédeas de um capitalismo, incutindo em

todos os campos de consumo seu valor tiranico de novidade. Nas palavras do autor,

a moda inaugurou o entreposto dialético entre a mulher e a mercadoria — entre o desejo
e 0 cadaver. Seu espigado e atrevido caixeiro, a morte, mede o século em bracas e, por
economia, ele mesmo faz o papel de manequim e gerencia pessoalmente a liquidacao,
que, em francés, se chama révolution. Pois a moda nunca foi outra coisa sendo a
parédia do cadaver colorido, provocacdo da morte pela mulher, amargo didlogo
sussurrado com a putrefagdo entre gargalhadas estridentes e falsas. Isso é a moda. Por
isso ela muda téo rapidamente; faz cécegas na morte e ja é outra, uma nova, quando a
morte a procura com os olhos para bater nela. Durante um século, a moda nada ficou
devendo & morte. (BENJAMIN, 2006: 102)

A moda, entdo, para Benjamin, da suas maos bem cuidadas a modernidade. Tempo
€ uma questao cara a ambas. Assim como a aceleracado dele, como uma espécie de
consolidacdo de pensamento e formas hegemdnicas. Se a modernidade é olhada
pelo autor como o inferno — naquilo que ela teria de dominacdo, a moda colocaria
um fetiche nessa dominacdo, ajudaria 0s sujeitos a se acostumarem ou mesmo
caminharem ao seu encontro: “a morte, a estacdo central dialética: a moda, a
medida do tempo” (BENJAMIN, 2006: 102)

A medida do tempo, no pensamento do fil6sofo, apresenta-nos de forma recorrente
um cadaver que nos sorri; parece cada vez mais atraente olhar para tempos e
culturas passadas e, ao invés de driblar a morte procuramos por aquilo que esta em
putrefacdo. Se o que foi deixado é o cadaver, eis que vemos, cada vez com maior
frequéncia, os mortos-vivos tentarem habitar nossos desejos. Em beneficio daquilo
gue é particular ou na tentativa de achata-lo: o que guarda em um tempo, em uma
referéncia, um eu ou simplesmente em modelagens que teimam em reaparecer e

recodificar nossos corpos, mais uma vez e sempre. Benjamin afirma que

ela (a moda) se encontra sempre em conflito com o orgénico. O objeto mais perfeito para
a sua arte ndo é o corpo e sim o cadaver. Ela faz valer os direitos do cadaver no ser
vivo, unindo-o ao mundo inorganico. O fetichismo subjacente ao sex appeal do
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inorganico é o seu nervo vital. Por outro lado, é precisamente a moda que supera a
morte. Ela introduz o que esta morto no presente. A moda é contemporanea de toda a
época passada”. (BENJAMIN, 2006: 102)

Gumbrecht (2002) também entende que as questdes centrais, e mais incbmodas, do
fenbmeno moda sdo a sua temporalidade e, por conseguinte, seu carater irracional,
assim como sua relacdo com o valor estético. Nas palavras do filosofo, o fenémeno
carrega em si “a provocagao mais dolorosa para o intelectual ocidental tradicional”
(GUMBRECHT, 2002), que se encontra nas condicbes especificas para o seu
sucesso econdémico e de estilo: é necessario que a moda se coloque contra o valor
estético, uma vez que “jamais seria prova de bom gosto individual opor-se
abertamente ao gosto dominante” (GUMBRECHT, 2002). Certamente h& de se levar
em consideracdo que quando esta disponivel para as grandes massas, 0 gosto
dominante ja mudou. Mas isso ndo desmente o principio, ao contrario o reafirma: o
bom gosto “precisa” dialogar diretamente com o gosto dominante — ndo € necessario
que o reflita completamente — mesmo porgque € até apreciado que se misture algo

gue se tornou passado com alguma coisa do gosto dominante do momento.

Esse gosto dominante e sua difusdo — para usar um termo caro a moda, uma vez
que os pesquisadores de tendéncias o usam em demasia — podem ser bem
explicados nos lancamentos de cole¢cbes. Ndo podemos dar o crédito da sugestédo
das formas, cores e corpos de uma determinada estacdo somente aos estilistas,
mas também as suas poucas e selecionadas clientes — que elaboram maneiras de
adaptar a couture a seu estilo de vida — e ainda a cobertura massiva da midia:
enquanto Gumbrecht pensa somente na dualidade entre produtor e toques pessoais
dados pelas usuarias especiais, sugerimos as revistas, sites, emissoras de TV,
especializadas ou ndo, como fonte de disseminacdo de um gosto dominante. Ainda
gue as ultimas foquem nas duas figuras principais — o estilista e as pouquissimas
compradoras das primeiras linhas — é por meio da aparicdo incessante e sua
consequente redundancia que as mudancas sao capazes de se solidificar e tornar-
se referéncia para uma produgcdo massiva de determinadas pecas de roupa. Este
olhar para o valor estético relaciona-se, entdo, com a temporalidade da moda e com

a midia. Nas suas palavras,
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0 que, exatamente, faz da moda um fendmeno tdo enigmético até hoje? Seu aspecto
mais singular, o Unico que nunca deixarei de achar surpreendente, é a temporalidade da
moda. Por mais que possamos estar acostumados a ela, € muito estranho, desde um
ponto de vista econémico, que as formas e cores dominantes que conquistaram uma
producéo industrial, um mercado e, sobretudo, a auto-apresentacao visual de centenas
de milhdes de clientes sejam suspensas duas vezes por ano e por tempo indefinido - ndo
porque essas formas e cores tenham comegado a tornar-se enfadonhas, mas apenas
porque obedecem a uma lei social e econbmica de mudanca regular (que, é claro, ja
gerou a expectativa da mudanca regular). (GUMBRECHT, 2002)

Esta temporalidade é fruto, como afirmamos anteriormente, de uma légica que se
localiza na prépria instauragdo da moda. No entanto ela assume, na
contemporaneidade, um tempo absolutamente especifico. Se a moda muda com
extrema rapidez como o faz (dizer que existem apenas dois grandes lancamentos ao
ano ja é obsoleto; ao menos quatro grandes colecdes sdo sugeridas no circuito

Paris-Londres-Mildo-Nova lorque), a midia € sua principal mola motora.

Olhemos para a nossa cadeia de producdo, ainda simples se comparada a
complexidade daquela dos grandes centros. No Brasil, os desfiles geralmente sao
realizados em janeiro e junho. Mas as roupas s6 ocupam as araras das lojas a partir
dos meses de abril e agosto. Neste intervalo entre demonstracao e producéo, o que
as revistas especializadas nos trazem sdo imagens, analises, gostos e desgostos
dos desfiles. Na semana de realizacdo, o assunto é pauta dos principais jornais
nacionais e a moda ndao fica restrita ao caderno de cultura: ocupa a primeira pagina
dos periddicos assim como os cadernos de cidade. Ndo nos esquecamos de
especiais da TV, sites, blogs que tém neste periodo uma pauta vastissima: desde
guem foi, com quem, qual desfile viu, qguem cometeu erros no look, os bastidores, os
patrocinadores, até mesmo o desfile em si. Quando as roupas estdo nas vitrines,
elas ndo mais sdo novidade. As imagens dos desfiles ja saciaram o gosto e a
vontade pelo novo. O consumidor, que em geral j4 espera as mudancas previamente
orientadas, ja sabe o que vera nos shoppings — nos populares e naqueles de luxo —
0 que exclui a novidade da roupa. Resta aos produtores, entdo, renovar o estogue

no intervalo de 15 dias, tentando manter uma vontade iminente de compra.

Esta extrema rapidez criou uma légica de producdo especifica e mudou
drasticamente a configuracdo do mercado. O melhor exemplo é o fenébmeno do “fast

fashion” ou moda do circuito curto. De acordo com Guillaume Erner

o circuito curto é uma forma de pensar a moda que privilegia as tendéncias em

prejuizo da criatividade. Normalmente, uma marca de moda trabalha com

planejamentos retroativos de doze a dezoito meses; é 0 tempo que se passa, em
-

@i

38




média, entre a escolha dos tecidos e a entrega das roupas nas lojas. Se a primeira
preocupacgdo das grandes maisons de costura é criar uma moda original, suscetivel
de chamar atencdo, o circuito curto se singulariza, ao contrario, pela obsessao
oposta: produzir o mais tarde possivel para fazé-lo como os demais e ndo errar na
tendéncia. (ERNER, 2005: 147)

Esta é forma de producao, entdo, que atende ao consumo rapido. O processo parte
de tendéncias™ consolidadas por grandes estilistas norte americanos e europeus e
copia vestimenta, bolsas e outros acessorios tornados hits por revistas ou
celebridades (ou mesmo pecas que tenham forca para tal) e as produz em matéria
prima mais barata, por exemplo. A idéia € um consumo rapido, ndo é necessario que
a peca possua durabilidade. Ela precisa somente estar de acordo com a referéncia
estética que perdura um momento brevissimo, o que coincide com a duracao
simbdlica do bem. Este tipo de producéo geralmente é feita por grandes marcas com

lojas préprias, tal como H&M, C&A, TopShop e Zara, entre outras.

> ; P Figura 3: Nas roupas a esqierda, a tendéncia
O (/‘LZA v lancada por Balmain; na peca abaixo, o casaco
vendido na fast fashion espanhola Zara.

Figura 4: Abaixo, o casaco vendido na Zara e o
desfilado na passarela pela Balmain.

1 Aidéia de tendéncia é muito importante para esta tese. Por esse motivo, ela aparecera em um
tépico a parte mais adiante.
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A renovacao do estoque é realizada em um prazo, no maximo, quinzenal. O precgo é
outro ponto chave das redes de fast fashion. Enquanto as marcas referenciadas
embutem no seu preco final elementos como valor de design, valor simbdlico de
marca, materiais de primeira linha, acabamento perfeito, mdo de obra especializada
e afins, os produtos das fast fashion possuem uma logistica especifica que permite

gue os valores finais das pec¢as sejam substancialmente mais baixos.

Jé o fake fashion, como o préprio nome sugere, € a copia pura e simples. Em muitos
casos, 0s produtos sao assinados como se fossem de uma grande marca. No
entanto, sdo produzidos, geralmente, com material inferior e acabamento tipico de
producdo em larga escala. E um mercado que funciona & margem, é gigantesco e
mundial, apesar de alguns produtores em paises localizados se arriscarem a dar a

seus produtos um valor simbdlico tipico das grifes de luxo.

As relacdes entre os dois fendbmenos sdo muitas. A mais importante é que o fast néo
vive sem o fake, apesar de ndo assinar seus produtos com nomes de outras marcas.
O que é produzido com referéncia clara a criadores lancadores de tendéncias ndo
deixa de ser uma cépia. O mercado, inclusive, tem se adaptado a este formato nos
grandes magazines. Um novo fenbmeno emergiu ha poucos anos se intensificou em
2009 e é anunciado em 2010: grandes estilistas desenhando para as redes de fast
fashion. E, a partir dele, outro também ganhou forca extraordinaria: celebridades
assinado cole¢cOes inspiradas em seu closet. Neste caso, mulheres que sao
referéncias de estilo fazem as vezes de designer e sugerem para marcas
renomadas — sejam elas de luxo ou simplesmente de alguma grande rede varejista —
uma cole¢do, uma vez que nao sao estilistas, mas possuem um senso de moda que

agrada consumidores ao longo do globo.

As cépias que invadem os mercados de todo o mundo ganharam esta denominacao
exatamente porque vivem de tomar para si aquilo criado por e para determinadas
marcas. As roupas deste tipo sado produzidas geralmente em paises com baixo custo
de impostos e mao de obra, rapidamente, sem necessariamente ter qualidade e

7

criatividade (valor de design) como atributo. Uma vez que € rapido o desejo e a
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substituicdo, ndo entra em jogo uma roupa duradoura, até mesmo porque ela seri
descartada rapidamente para a aquisicdo da novidade do momento.

Mas ndo somente nas novas saias e vestidos encontram-se os apelos de novidade:
as campanhas publicitarias, as celebridades, as revistas especializadas e seus
editoriais de moda tratam de construir um discurso — de palavras e imagens — para
“‘ensinar” as mulheres comuns como usar as pegas novas, qual “parte” do corpo elas
ressaltam e escondem para, consequentemente, gastarem a energia e dinheiro
suficientes para caber no modelo proposto, tal como explicaremos no segundo
capitulo. O usuério, entdo, € mais uma peca dentro da mola motora, mas nao
exatamente aquela principal. O seu corpo deve caber na modelagem proposta, a fim
de adaptar-se a algo que ele ndo escolheu participar, mas que, seja por exposi¢cao a
redundancia ou por vontade de caber em um modelo, ele deveria fazé-lo. Até
mesmo a produgdo massiva implica em usar certas modelagens, enfatizar certas
partes do corpo. Se a midia vende um modelo (ou um mundo, como veremos a
seguir), as lojas, nas vitrines e araras, reforcam que aquela peca, ou aquele tipo de
peca, deve ser usado, mesmo porque nao oferece variaveis para o consumidor. A

questao nao é, assim, somente narrar, mas fazer acontecer no cotidiano.




Figura 5, 6 e 7: Acima, Kate Moss . Abaixo, sua colecdo para o Verdo 2009 Europeu para a rede de
lojas de departamento inglesa Top Shop.
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Fig.8,9,10, e 11: A cantora Nicole Scherzinger assina uma
colecao especial da loja de departamentos C&A

Este movimento projeta mais uma inquietacdo de Gumbrecht:

ndo apenas porgue tal ritmo de desvalorizacé@o e inovacdo, sem nenhuma plausibilidade
orientada ao usuario, tenha sido tdo amplamente aceita, mas porque a moda é um dos
poucos fenémenos dentro da modernidade que n&o atribui infinito valor a ser "de
vanguarda". Muito diferentemente do mundo da arte e da literatura, ndo é bom para um
estilista de moda ser totalmente de vanguarda, ou seja, estar muito adiante de seu
tempo. Os estilistas bem-sucedidos sdo aqueles que conseguem repetidas vezes
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explicitar e depois reforcar o gosto por cada "préximo presente”, e esse € um gosto que,
de alguma maneira, eles precisam encontrar anunciado ja no "presente real". Assim,
poderiamos dizer que os estilistas de moda trabalham muito especificamente no limite
entre o presente e o futuro. (GUMBRECHT, 2002)

E como se o sujeito jogasse dentro da moda: vestir algo do estilista de sua
preferéncia € comparado a declaracdo da preferéncia por um determinado cavalo,
por exemplo. Se o estilista ou marca que vocé escolheu possuem ou adquirem um
certo prestigio, para Gumbrecht, € um fortalecimento da auto-imagem: € como se
seu gosto pudesse ser parabenizado. J4 se sua opcéo se mostrar errada, a pena sé
durarda uma temporada ou, dependendo da condicdo econdmica, alguns poucos

dias. O autor afirma que

poderiamos acrescentar que, se comprar moda de fato € um pouco semelhante a jogar,
dard aqueles que possuem apenas riqueza recentemente adquirida a possibilidade de se
misturar rapidamente com as classes superiores, hum grau de flexibilidade e inclusao
social que, cada vez mais, parece constituir uma das tendéncias de nossos tempos. Uma
vez que vocé saiba quais estilistas sdo "in", que vocé saiba, portanto, em que butiques
pode gastar a maior parte de seu dinheiro, o risco de comprar algo que lhe envergonhe
publicamente se torna quase inexistente. Por outro lado, dadas as condicdes especificas
de azar desse jogo, vocé tem uma chance quase tdo boa quanto as pessoas que
possuem "dinheiro antigo" de escolher o que vai se tornar (ou ja €) a moda dominante.
(GUMBRECHT, 2002)

Finalmente, constatado este funcionamento particular, o que causa ainda
estranhamento € perceber a for¢ca que o fendbmeno da moda, de histéria tdo curta,
“estranho e excéntrico, feito de produgao industrial, julgamento estético e dinamica e
mercado” (GUMBRECHT, 2002), é quase indispensavel para nds. Parece impossivel
que o fenbmeno da moda possa um dia acabar. Mas o que, de fato, o faz téo
indispensavel? De acordo com Gumbrecht,

a moda se transformou numa parte importante e, presumo, especialmente estavel de
nossos sistemas econdmicos e, como tal, deve ter desenvolvido mecanismos fortes de
auto-reproducdo. Como acontece com a maioria dos outros subsistemas fortes no
interior da economia, todo mundo se beneficia da moda — ao menos indireta e
independentemente de seu envolvimento. (GUMBRECHT, 2002) .

O pensamento de Wilson sobre a moda também nos é caro porque entende sua
importancia na contemporaneidade e ainda nos fornece subsidios para compreender

as relacdes entre corpo e moda. De acordo com a autora,

a moda, consequentemente, € essencial para o mundo da modernidade, o mundo do
espetaculo e da comunicacdo de massas. Constitui uma espécie de tecido de ligacao do
nosso organismo cultural. E apesar de muita gente sentir a moda como uma escravidao,
como uma forma castigadora, compulsiva de expressar incorretamente uma
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individualidade que, pela sua préopria agdo (ao imitar os outros) se nega a si propria, a
Ultima gota de agua nessa contradicdo é a moda, € ela que expressa, muitas vezes com
sucesso, o individual” (WILSON, 1985: 25)

Se para a autora a moda ¢é o fio da trama cultural — Wilson a chama, inclusive, para
o papel de conexao entre a arte elitista e a popular, uma vez que é arte-espetaculo e
circula bem entre os dois campos — e oscila entre os modelos pré-fabricados e um
lugar de conforto do eu é exatamente porque é capaz de “substituir o verdadeiro
corpo por um corpo abstrato ideal; esse corpo é mais o0 corpo enquanto idéia do que
enguanto organismo” (WILSON, 1985: 83), e é largamente sugestionado pela midia.
Sugestionado e construido a moda da moda, este corpo fixa a idéia de que néo

envelhece, ajudando na manutencdo de uma imagem segura do eu.

No entanto, por mais que a moda possa parecer (e ser, seguramente) um tipo de
fenbmeno com aspiracdes totalizantes, é nos usos feitos pelos sujeitos comuns que
ela se realiza. Por mais que seja uma forca simbdlica orientada para uma espécie de
consumo especifica, € o consumidor quem vai articular aquilo que ela sugere, que
vai negar, que vai tomar para si e subverté-la a seu bel prazer. Ou mesmo vai
aceita-la tal como ela €, engendrando-se em uma corrida que nunca ganhara. De
qualquer forma, esses usos sdo especialmente importantes na dinamica da moda
contemporanea, ja que é daquilo considerado, em um primeiro momento, desviante,

gue pode vir a proxima novidade de criacdo. Tal como prop6e Carol Garcia,

para que a moda encare seu papel fomentador de vinculos, é fundamental que haja uma
fratura capaz de romper o discurso pasteurizado do igual, distinta da producdo de roupas
dentro do espectro dos modismos da temporada. Trata-se da génese de um estilo,
expressdo de um pensamento que ndo exige radical mudanca de conduta e permite a
evolucao de valores. O estilo desdobra-se ndo sé em roupas e acessérios com prazo de
validade limitado, mas numa atitude que colide com os atalhos propostos pela mimica e
pelo replay (...) o estilo, a exemplo da escrita, atravessa o tempo cronoldgico e cruza o
espaco diluido no movimento imposto pela globalizagcdo. (GARCIA, 2000: 36)

7.5 Of asos

Nos usos dos objetos que sofrem a influéncia da moda, podemos ainda captar uma
faceta criadora. Especialmente na forma de estetizar o corpo, entram em jogo
fatores que vao desde a disponibilidade econémica até o significado que algumas

pecas possam vir a ter e ainda a forma como serdo conjugadas com aquelas ja
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presentes no armario. E como se houvesse uma imagem a ser completada pelo
COrpo que compra, que associa, que reescreve no espaco da cidade a partir de uma
gama infinita de imagens, de moda ou néo, algo de seu. Concordamos com Michel

de Certeau quando afirma que

na realidade, diante de uma producdo racionalizada, expansionista, centralizada,
espetacular e barulhenta, posta-se uma producéo de tipo totalmente diverso, qualificada
como “consumo”, que tem como caracteristicas suas astucias, seu esfarelamento em
conformidade com as ocasifes, suas piratarias, sua clandestinidade, seu murmurio
incansavel, em suma, uma quase-invisibilidade, pois ela quase ndo se faz notar por
produtos proprios (onde teria 0 seu lugar?), mas por uma arte de utilizar aqueles que lhe
sdo impostos. (CERTEAU, 1994: 94)

Sob esta perspectiva de um tipo de consumo que pode ser criativo, Peter Stallybrass
chama a moda, em especial a indumentaria, para o campo da memoaria. O autor
compreende que 0S usos sao particulares e especialmente que se pode abalar a
linha que forma o ciclo da moda, especialmente quando as roupas nao sao jogadas
no lixo quando perdem seu valor para as tendéncias. De m&os em méos, esse
objeto ganha camadas de sentido impressas pelo nosso corpo, assim como por

nossa subjetividade. De acordo com autor,

numa sociedade da roupa, pois, a roupa é tanto uma moeda quanto um meio de
incorporagédo. A medida que muda de maos, ela prende as pessoas em redes de
obrigagcbes. O poder particular da roupa para efetivar essas redes estd estreitamente
associado a dois aspectos quase contraditérios de sua materialidade: sua capacidade
para ser permeada e transformada tanto pelo fabricante quanto por quem a veste; e sua
capacidade de durar no tempo. A roupa tende pois a estar poderosamente associada a
memoria ou, para dizer de forma mais forte, a roupa é um tipo de memodria
(STALLYBRASS, 2004: 18).

Quando apresenta esta perspectiva, Stallybrass nos mostra que a roupa adquire um
significado especial a partir de uma relagéo estreita que temos com sua fetichizacao:
aguelas que ndo sao para nés um fetiche, sdo coisas, materialidade que ndo possui
nada além de sua existéncia como objeto — a priori, funcional. Mas as roupas, por
embalar situagoes, por ter nosso corpo como morada sao “ricamente absorvente de
significado simbodlico e no qual as memoarias e relagbes sociais sdo literalmente
corporificadas” (STALLYBRASS, 2004: 21).

Mais do que a funcionalidade ou a materialidade, que a faz inevitavelmente
perecivel, ela torna-se algo da ordem da memoria. Certamente sabemos que o valor
do design é também simbdlico e invariavelmente conta na realizacdo e compra de

uma roupa, mas € a forma como nosso corpo marca a peca que acreditamos outro
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jogo interessante da moda. Se é sabido o que fica bem em um corpo, é exatamente
porque tem-se consciéncia do efeito desse corpo sob aquela superficie: ele ndo esta
ali imével, passivo. Mais do que isso, ele irrompe, tensiona, se mostra, faz-se
presente mesmo quando é melhor escondé-lo. E é pela forma que imprimida nas
roupas que Stallybrass as chama de memdria. O autor, quando coloca a tona esta
qguestao, relaciona-a diretamente com a dor, especialmente daqueles que se
colocam perante uma peca de roupa de alguém que ja morreu. Fica o cheiro, a
forma, um desgaste que insiste em aparecer em um mesmo lugar e que sao indicios
fisicos de uma presenca que ndo mais o serd. Mas, ndo apenas na experiéncia da
morte, podemos identificar as marcas naquelas pecas que ndo se ama mais ou

naquelas preservadas por motivos que nem se chega a saber.

Quando se abandona algo para um breché, doacao ou simplesmente para a lata do
lixo, € como se essa roupa nao fosse mais “eu”. da rede que ela chamava a
participar, ndo se faz parte, da lembranca que ela trazia, ndo mais se quer apegar,
das medidas que ressaltavam, o corpo ja esta tdo menor que some ou tdo maior que
extrapola, obrigando a ter uma nova consciéncia espacial que, estando ou néo
preparados para assumir, a materialidade vem nos marcar a pele de vermelho ou
simplesmente passa direto onde deveria estagnar. Negar a relacdo que se
estabelece com algo da ordem material de forma tdo intrinseca €, na perspectiva de
Stallybrass, agir “como se a consciéncia e a memoria dissessem respeito a mentes e
nao a coisas, ou como se o real pudesse residir apenas na pureza das idéias e nao
na impureza permeada do material” (STALLYBRASS, 2004: 41).

Sabe-se que ndo s6 as roupas, mas todos os objetos que nos rodeiam, guardam
algo de nossas histérias. No entanto, por estar sobre o corpo, por sofrer de forma
direta as interferéncias dos formatos dele € que a roupa e a memadria caminham tao
particularmente juntas. A compreensao dessa relagao particular de consumo da
moda j& entrou na pauta da producdo em larga escala, criando uma nova forma de
producdo em série que pretende, ao menos em discurso, mostra-se individual.

Cidreira sublinha que

também os economistas comecam a interferir no setor da moda, uma vez que se
desenha um novo panorama no que diz respeito ao processo de consumo. Observa-se,
atualmente, um movimento de consumo mais seletivo, em que a produgcdo de massa
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unificadora e massificante (como o proprio nome sugere) retorna as suas origens
populares para recuperar, de algum modo, uma forma de personalizagdo, um ‘sob
medida de série’ (mass customization) (...) a obsesséo de tudo estandartizar que tinha
galvanizado as energias, substituiu-se hoje pela vontade, também obsessional, de tudo
desestandartizar. (CIDREIRA, 2005: 77)

Alguns fenbmenos nos ajudam a contextualizar esta nova atitude perante o consumo
de moda. Eles se relacionam profundamente com as dinamicas dos usos e utilizam
as ferramentas de midia para sua difusdo. O primeiro deles é a proliferacdo dos
blogs de estilo. Do tipo que retrata pessoas estilosas nas ruas de todo o mundo
agueles que fazem um auto-retrato diario, passando pelos que tém pretensdes de
venda (os blogueiros colocam a venda pecas de roupa que ndo gostam mais), o que
se pode notar € uma nova atitude em relacdo as referéncias do vestir. Mais do que
sugestdo de estilistas, stylists*? ou celebridades, sdo os comuns, mas nem tanto,
gue ganham cada dia mais notoriedade na web como ditadores de um tipo de
aparéncia. Perante toda a criatividade do mundo da vida, a indUstria da moda viu-se
apanhada pelos movimentos da rua, que ela mesma punha em evidéncia desde a
década de 60. No entanto, € quase como se essa rua, sempre lida e estilizada em
alguma tendéncia, tomasse para si as rédeas de estilo, criando um vale tudo que
ganhou o aval do consumidor em geral. As redes de troca e compra funcionam
também como uma nova atitude de consumo. Comprar uma pec¢a mais barata de
uma pessoa desconhecida tornou-se febre e até as ferramentas que ndo serviam a
este tipo de comércio (como o www.flickr.com, por exemplo) acabaram se tornando
um grande mercado de pulgas. Nao é exatamente um “sob medida”, mas sim novas
formas de se portar perante a légica de mercado. Bazares e brechds, de opcéo de
estilo passaram a um tipo de consumo ecologicamente correto, instaurando um
posicionamento que mantém o prazer da compra, mas ndo apoéia a producdo de

novos objetos. Cidreira ressalta que

A singularidade do fenbmeno moda encontra-se, entretanto, para além desse poder de
culto ao individualismo estético. Sua grande riqueza esta justamente no carater
paradoxal por ela instituido. O préprio da moda é impor uma regra de conjunto e,
simultaneamente, deixar lugar para a manifestacdo de um gosto pessoal, aliar o
conformismo de conjunto (que € o que permite viver em um meio social, em Ultima

12 Stylist é o profissional responsével por construir a imagem da marca em desfiles, editoriais de moda, catdlogos
e outras pecas editoriais/publicitérias. O estilista faz a colecdo enquanto o stylist combina as pecas entre si, 0
cendrio, o estilo, entre outros.
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instancia) a liberdade nas pequenas escolhas e pequenas variantes pessoais, 0
mimetismo global ao individualismo dos detalhes. (CIDREIRA, 2005: 44)

O que é possivel notar nestes usos especificos (e vale ressaltar que nos ocupamos
apenas de algumas possibilidades) € que a moda se realiza na rua, especialmente
pelo carater comunicacional — e por conseguinte afetivo — que tem. N&o basta
apenas compreender a for¢a que ela ganha quando a vida torna-se estetizada, mas
vale também entender que ela é comunicacdo e estabelece, para além de sé-lo,
uma relacdo de co-dependéncia com a midia.
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“A razédo sera admitida em nosso jornal, desde que acompanhada de um gracioso
SOor1iso”.
Monsieur de Beaumer, 1761

O objeto empirico desta pesquisa é a revista Vogue, em suas versdées America
(produzida e editada nos Estados Unidos, com distribuicdo mundial) e Brasil (com
producado nacional e circulacdo em alguns paises). A escolha néo é aleatdria. Dentre
as milhares de publicacdes da area, a marca Vogue se destaca tanto pelo alcance
quanto pela aura que conseguiu criar ao redor de si — a revista € publicada em
diversos paises e tem um poder econémico e simbdlico em uma inddstria que
movimenta cerca de 300 bilhdes de ddlares ao ano. A Vogue America atribui um
novo significado para a editora de moda. Ela ndo € apenas uma jornalista, mas uma
figura capaz de construir e desfazer carreiras a partir de suas escolhas, ja que é
consultada e consultora por e de varias marcas. Diferente das dirigentes de outras
publicacdes, que tém acesso as roupas no momento do desfile, Anna Wintour, que
ocupa o cargo desde 1988, tem acesso as pecas antes, nos ateliés. Sobre ela, ja
foram publicados livros e estrelados filmes com sucesso de vendas e bilheteria. Por
iISso, por mais que haja inUmeras revistas de moda no mercado, o posto de mais

relevante é da Vogue.
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No entanto, antes de apresenta-las, € necessério discutir a génese do jornalismo
feminino em geral e das revistas femininas de forma especifica, uma vez que, tal
como aponta Dulcilia Buitoni, “a imprensa feminina mais do que a imprensa em
geral, esta estreitamente ligada ao contexto histérico que cria razbes para seu
surgimento, e que interfere em cada passo de sua evolugédo” (BUITONI, 1986: 24).
Esse percurso é necessario também pela complexidade do objeto. Ao mesmo tempo
em que ele tenta formatar uma experiéncia, cria outra libertadora, cheia de
possibilidades que o real nega a uma grande parte das mulheres. Simultaneamente,
quando deixa ver todo seu poder autoritario na construcdo dos modos de vida,

aparéncia e comportamento, é veiculo de transformacao e emancipacao.

Compreender o quéo ténue é a linha que separa essas possibilidades € necessério
para entendermos e analisarmos as revistas que propusemos. Nessa dinamica que
tem seu inicio timido no século XVI, mas que se consolida no XVIII, estdo as raizes
da moda publica, da forca que ela tem e, ainda, para além dela mesma ser
comunicacdo, da co-dependéncia que estabelece com a midia. Dessa forma,
procuramos entender a emergéncia de uma cultura da feminilidade que passa pela
moda, pela geréncia das aparéncias e novas fontes de prazer. Para tal, entra em
discusséo o jornalismo feminino calcado na gravura, para depois se conjugar com
texto. Em seguida, é discutida experiéncia sugerida pela fotografia de moda.
Passamos pelas representacdes européias e norte-americanas (porque sao lugares
nos quais a industria editorial e de moda sao gigantescas e altamente abrangentes)
e explicamos brevemente aguelas nacionais. Chegamos a nosso objeto, sobre o
qual fazemos uma breve descricdo, para finalmente apresentar a evolucdo das

imagens e a representagado das mulheres nas revistas que seréo analisadas.

2.7 Uornabismo para malleres e edilorias de moda

Antes de situarmos a evolugdo do jornalismo feminino, é necessario demarcar
gue, nesta tese, ele sera entendido como jornalismo de moda e vice-versa. Esta

escolha ndo é aleatéria. J& no estabelecimento de uma imprensa voltada para a
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mulher, a moda era o assunto central. Daniel Roche (2007), Dulcilia Schroeder
Buitoni (1986) e Edgar Morin (1967) nos explicam que a literatura foi o primeiro
chamariz dos periddicos que tentavam atingir o publico feminino, mas a moda,
pouquissimo tempo depois, se tornou o aglutinador dos assuntos referentes a
mulher. A passagem de um tema chave para outro nao foi coincidéncia. Buitoni nos
lembra que ambas s&o incentivadoras da fantasia. Mas a moda, com sua relagéo
estreita com a novidade, acaba por ganhar mais interesse das leitoras, além de abrir
um leque maior de pautas. Dessa forma, a imprensa feminina se organizou dentro
da logica da moda — e a fomentou, como discutiremos mais tarde — o que
impossibilita que a separemos da idéia de um jornalismo de moda. Até mesmo
porque se nos ativermos somente a idéia de cobertura de desfiles e roupas em
geral, estariamos contradizendo o conceito de moda adotado nesta pesquisa,
explicado no capitulo anterior. A forma como a moda rege a imprensa dirigida para
mulheres vai muito além da representacdo de roupas, mas passa pelo recorte das
pautas, pelo estilo de vida sugerido, pela beleza, casa e toda uma idéia de
feminilidade, tal qual discutiremos neste capitulo, focada na geréncia das
aparéncias. Por isso, 0 jornalismo que aborda roupas é tipicamente feminino,
mesmo quando expfe vestimenta masculina. Logo, tomando essas caracteristicas,
sdo diferentes nomes para um mesmo tipo de fazer jornalistico. Optamos por
trabalhar com revistas como objeto empirico porque, como defende Buitoni, ela “foi-
se tornando, ao longo do tempo, o veiculo por exceléncia da imprensa feminina, seja
no aspecto de apresentacao grafica, seja nas diferentes maneiras de estruturar seu
conteudo” (BUITONI, 1986: 57).

Outro conceito que utilizamos com frequéncia para falar de nosso objeto empirico &
editorial de moda. Essa parte da publicacdo feminina, em termos conceituais, ainda
ocupa um lugar de demarcacao pouco claro. Para 0 momento, optamos por explica-
lo de forma sucinta, com a bibliografia disponivel e acrescentando algumas
observacgdes, uma vez que o termo faz parte do jargao jornalistico da area de moda,
mas nao esta presente na grande maioria dos manuais de redacdo. De acordo com
o linglista Adair Bonini, o editorial de moda € um género jornalistico proprio dos
meios impressos (jornais e revistas, apesar de sabermos que, a partir de 2005, ele

comeca a aparecer, de forma ainda bem timida, em video). Gostariamos de ressaltar
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que ele é composto por fotografias que demonstram conjugacgdes e combinacdes de
roupas ou mesmo corpos nus de modelos e cenarios dos mais variados tipos, um
pequeno texto que geralmente traz os precos das pecas e suas descricdes, além de
apresentar um tema que é trabalhado nas fotos. O editorial de moda faz parte de
revistas femininas e masculinas, apontando possibilidades de “bem vestir’, do corpo
a se ter ou de um conceito especifico. Nado sdo patrocinados por marcas especificas,
mas esbarram em uma linguagem publicitaria: é por esse motivo que dizemos que 0
editorial de moda, apesar de sua presenca no campo do jornalismo datar de mais de
cem anos, € ainda nebuloso, pois parte da fotografia, quase dispensa o texto, mas
nao aspira ser fotojornalismo, uma vez que nao pretende se relacionar com fatos, e
sim conceitos. Geralmente em cenarios dos mais variados, as modelos surgem com
suas producbes impecaveis, com uma indicacdo de que sdo aquelas escolhas,
articuladas daquela forma, o visual que se deve adotar e a performance corporal
correspondente a ele. No entanto, cabe ainda explicar outro tipo de editorial de
moda que nos interessa de perto: 0 que possui uma abordagem mais experimental e
menos didatica. Uma vez que nao tem o compromisso de “ensinar’ a leitora, essa

fatia de editorias possui uma temética aberta e uma abordagem mais ainda.
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Figura 11 a 16: Kate Moss, capa da revista Numéro de maio de 2001.
Um editorial experimental.

Fonte: http://www.supermodelstars.com/photoshoot/nofr200105/images/index.htm
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Os editoriais das revistas sédo parte do que a moda necessita para a sua aparicao
publica: juntamente com os desfiles, a cobertura deles, as novelas e as revistas de
costume, o editorial aparece como a conjugacao de todas as tendéncias e da ao
consumidor um tipo de informacéo, pasteurizada ou néo, que indica como as pecas
devem ser combinadas, e a fun¢éo disso. Um corpo que emerge e performa-se a luz

do editorial de moda é aquele que muda, entdo, com o estatuto da moda.

2.2 D génese q construgio de especificidades: o jornabisms, a

nabher, as inagens

Antes de ter a midia como aliada na difusdo de suas mudancas, a moda ja tinha
suas formas peculiares de tornar-se publica. O constante intercambio da nobreza
européia garantia modelagens frescas a serem copiadas. Mas mais interessante do

que a descricdo da uma roupa feita por um embaixador, por exemplo, eram as

=
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Pandoras ou bonecas de moda. De acordo com Daniel Roche, esses mimos eram
“oferecidos como presente de casamento e decoravam as cole¢des de curiosidades
da aristocracia européia” (ROCHE, 2007: 476). Feitas de materiais diversos
(porcelana, cera, madeira), esses manequins, em tamanho reduzido ou natural,
trocavam de figurino a cada estacao e serviam de referéncia do que era considerado
de bom gosto. Algumas lojas francesas, no século XVIIl, a cada més, as vestiam e
enviavam para toda Europa. No entanto, seu uso ndo era somente privado. Elas
habitavam museus e também estabelecimentos comerciais, 0 que democratizava,
em certa medida, o acesso a informagdo de moda. Roche relembra que, em tempos
de conflito, elas possuiam imunidade diplomatica e eram escoltadas por soldados

desde seu ponto de partida ao fim da viagem.
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Figura 24: Reproducdo de um figura do século XVIIl: uma Pandora é carregada pela garota e as
duas usam uma indumentaria idéntica.

Figuras 25 e 26: A esquerda, boneca produzida durante o reinado de Napoledo Ill na Franca no
Século XV, ao lado, um exemplar da boneca The Sybarites™  versGes contemporéneas das
Pandoras, produzidas pela Sybadore: referéncia as bonecas dos séculos passados

FONTE: hitp://iwww.museedelapoupeeparis.comtempo/tempoensybarite html

Perante o custo, a dificuldade de envio e o trabalho para se produzir e vestir uma
boneca, 0 sucesso obtido pelas gravuras de moda lancadas no mesmo periodo era
certo. Mais do que as pequenas, essas representacdes alcaram um publico
diversificado. As prensas tipograficas, a partir do século XVII, cada vez mais
populares e complexas, possibilitavam a impressdo de tiragens muito grandes e
essas ilustracbes, com textos que as explicavam, ficaram populares, até mesmo

porque poderiam ser compradas separadamente ou em fasciculos. As distingbes
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indumentérias, tdo procuradas pela burguesia ascendente, tinham nas gravuras de
moda seus facilitadores. Mas a sua maior importancia, tal como nos aponta o
historiador, é que elas “podem ser vistas como o apogeu de uma civilizagdo visual,
em que as combinacdes empiricas e sensiveis serviam para expressar a situacao
social” (ROCHE, 2007: 479). Nessas aparentemente ingénuas representacoes,
poder-se-ia ainda mapear uma distingdo no carater das imagens que nos
acompanha até hoje: quando tratavam de indumentaria antiga, eram imagens de
roupa, mas quando representavam e tentavam difundir algo contemporaneo a sua

publicacdo eram imagens de moda.

Entre o século XVI e o XVIlII muda-se, também, o formato de publicacdo e a
circulacdo dessas gravuras: da veiculacdo de imagens soltas, ilustrativas da
sociedade em geral, na qual a roupa era a coadjuvante de um mundo que explodia
em novas criacbes, passa-se a uma imagem que precisava ser também
compreendida e, por isso, era explicada. “O texto comegou a prevalecer sobre a
imagem; o entendimento sobre o visual” (ROCHE, 2007: 479), nos esclarece Roche.
Foi instaurada, assim, uma representacdo da moda em forma de colecéo, pois ela
tornava-se paulatinamente mais organizada e era necessario educar as pessoas
acerca das mudancas naquilo que era considerado de bom gosto. No entanto,
respondiam também “ao gosto dos colecionadores e ao interesse dos filésofos”
(ROCHE, 2007: 479). Contudo, assim como a imagem, este texto ndo alcancava o

sentido pretendido sem a ilustracdo que o acompanhava.

{ 3 7 4" g
-(/{ L 1511 "[/{’7/181'
% Ml srx Come
Joxante et
22, e fuce

puse <
e vomn cavoye , fut laquelle
! ?.‘:fr.'avnq\l“lw‘“"“y‘“x'
e de fon Maneau R A

Flgurs 27: Mercure Galant, de outubro de 1678, Lyon, Franga.
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Journal des dames et des modes: a partir da primeira figura de cima, as gravuras sao das seguintes datas: 1799, 1815,
1819, 1822, 1826 e 1831.

Podemos pensar aqui na inauguracdo do texto verbo-visual. Carlos Mendonga

explica que

o texto verbo-visual, entdo, sera um somatério de textos e imagens capaz de articular
significacdes vindas de lugares e situacfes distintas, de inter-relacionar textualidades
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gue estdo para além da palavra, de promover afetos, bem como estimular experiéncias
semidticas. Assim sendo, o texto verbo-visual coloca em nivel de igualdade no exercicio
da comunicacdo o campo da significacdo e dos afetos, em outros termos, uma
semantica intencional coligada a dimensfes néo discursivas dos textos. (MENDONCA,
2007: 154)

Acreditamos que este conceito é valido para discutirmos o prazer visual que estava
em jogo nestas imagens, ja que € necessario ressaltar que mesmo que falemos de
uma democratizacdo da informacdo de moda e da importancia que o texto adquire
nela, o analfabetismo na época é um dado que ndo pode ser excluido dessa
reflexdo. Por mais que o fator “educagéo do gosto” estivesse em jogo e explicito nos
textos das gravuras, boa parte da populacdo se deliciava com a imagem de belos
vestidos e belas mulheres imaginarias que os portavam. E fato que nunca teriam
acesso a eles. Mas isso nédo importava (e como explicaremos mais tarde, ainda nao
importa hoje). O prazer visual, como destaca Roche, & ponto central desse

consumao.

O desenvolvimento das gravuras acarretou ndo somente a popularizacdo dos
almanagues, mas também a pirataria deles. Imprimir ndo era mais tédo dificil e
disseminar as gravuras produzidas em outros exemplares, por um custo menor,

tornou-se um bom negaocio. Roche explica que

as principais caracteristicas da imprensa feminina haviam se tornado parte das praticas
dos impressores-editores, autores e gravadores: associagcdo de imagem e texto,
conselhos sobre como copiar roupas, informacédo acerca de uma grande variedade de
tépicos e repeticdo periddica dessas licdes efémeras. A imprensa de moda desenvolveu
e combinou essas caracteristicas. (ROCHE, 2007: 481)

Por esse motivo, o historiador, ao tracar a cronologia do jornalismo de moda, explica
que ele “desempenhou um papel crucial na histéria da cultura” (ROCHE, 2007: 474).
Varias mudancas sociais ocorreram devido a ele ou tiveram o jornalismo de moda
como seu palco. Uma delas diz respeito ao lugar da mulher do mercado de trabalho.
Ainda nos 1700 esse tipo de publicagédo era escrito e consumido por ambos os
géneros, mesmo que especialmente dirigido ao publico feminino. As mulheres
tinham pouca participacédo na redacao de periodicos, assim como na vida publica em
geral. Mas a esse tipo de jornalismo especializado abriu espaco para elas, o que
significou a possibilidade de participagdo em um debate publico. Por isso, €&
considerada emancipatéria a presenga das mulheres nesse tipo de funcdo e sua

contribuicdo foi capaz de forjar novas relacdes entre os sexos. Tal como nos
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esclarece Dulcilia Schroeder Buitoni, antes da imprensa feminina, era trabalho e
diversdo masculina descrever a mulher em seus pormenores. Ainda €, sabemos,
mas ela foi o primeiro grande passo para que o “belo sexo” narrasse a si mesmo.

Roche explica que, no século XVIII,

a exemplo da revolucao indumentaria, os periédicos de moda tinham dupla funcdo: de
espelho no qual a sociedade se via e era vista; de fator precipitante, apressando uma
evolucdo que produzia e reproduzia — se é verdade que a imagem de algo néo se repete,
mas o modifica e renova. (ROCHE, 2007: 475)

As mudancas na aparéncia, mote dessas publicacbes, ndo se realizaram
impunemente e livres de criticas. O jornalismo era o espaco onde o debate ocorria,
até porque nele eram realizadas discussdes acerca das novas préticas,
especialmente aquelas de consumo, que por sua vez fomentavam a existéncia de
tantos periodicos dirigidos aos mais diversos publicos. Buitoni ressalta que, néo
coincidentemente, o jornalismo de moda fomenta a publicidade. A autora demarca
do o século XVIII como momento de consolidacdo dos anuncios nos periddicos de
moda. Certamente diferentes dos complexos e sofisticados que consumimos hoje,
agueles vinham em forma de sugestdo direta de compra, acompanhados de preco.
E ndo roupas apenas: poder-se-ia ver de livros a objetos para casa. Roche
complementa que a sugestdo de consumo ja estava presente na imprensa antes

daquela de moda, mas é nela que se realiza plenamente.

Como discutimos no primeiro capitulo, é no século XIX que podemos ver, de forma
clara, a estetizacdo do cotidiano, que acarreta em um valor para 0s objetos para
além daquilo que eles tinham de funcional. Mas na publicidade do século XVIII
podemos notar uma proto abordagem do que seria ponto chave da venda nos
séculos seguintes. Roche demonstra que a formula era: “apresentar um quadro
atraente do objeto posto em circulagdo, situa-lo no contexto mais distinto possivel,
vender ndo tanto um produto mas um estilo de vida” (ROCHE, 2007: 482). O autor
defende, inclusive, que é a publicidade presente no jornalismo de moda que leva
ambas a um outro nivel. A moda é finalmente encarada como necessidade
comercial e os produtos editoriais, na medida em que publicavam os andncios,
tornaram-se “palco para os embates da concorréncia e para a exibicao de todas as

lucubrac6es sonhadas pelos negociantes de moda” (ROCHE, 2007: 499). O modelo
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de consumo muda e, consequente, a producao e a relacao entre os envolvidos neste

ciclo. Roche explica que

anuncios e modelos criaram uma triplice circulagdo, nas quais as relagfes comerciais
floresceram: do jornal para o leitor convicto, que comprava de um vendedor; do produtor
para o jornalista, que conseguia publicar gracas aos anuncios; dos jornalistas para 0s
criadores, que eram encorajados a promover seus produtos, e as relacdes entre
comerciante e consumidor e entre cliente, leitor e jornalista se revelavam no fluxo da
correspondéncia e no numero de assinaturas. O mercado, veiculo de uma forca
transgressora, que combinava a tendéncia ao nivelamento social com a tendéncia a
variedade e a distingcao social, tomou corpo. (ROCHE, 2007: 499-500)

A expansao dos jornais de moda para diferentes publicos se deve a este movimento,
especialmente porque ele espelha um esforco de se chegar a todas as idades. A
juventude, ja um valor na época, é representada nesses periédicos, além de uma
gama de servicos que possibilitava o acesso a um sem numero de bens, com
pagamento facilitado. O poder persuasivo vinha, no entanto, das imagens. Se a nova
sensibilidade era visual, nada mais natural do que utilizar essas representacdes para
convencer das benesses dos objetos de consumo. Mas, conforme dissemos
anteriormente, as gravuras eram acompanhadas por textos. No inicio, timidas
legendas. Depois, toda uma analise complexa que conectava aquilo que era

representado a estética, historia, recorte social, além dos debates em voga.
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Figura 32: Almanac de Goettingue Pour L'annee 1788
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Esse modelo de consumo esta diretamente relacionado as pautas emergentes e
ainda as formas de educar a mulher. Ainda lembrando a importancia do jornalismo
de moda na histéria da cultura, o ponto consumo deixa ver outro que é de extrema
relevancia: a emergéncia de novos modelos de conduta e uma nascente cultura da
feminilidade. Ambos apareciam em uma também nascente maneira de escrever. Ela
nos é cara porque da inicio a uma abordagem da leitora que perdura na atualidade:
0 tom instrutivo. Se o prazer € o pano de fundo da imprensa dirigida a mulher, a
instrucdo dos modos de vida, de maneira leve, mas incisiva, € o que pode ser
notado de forma clara. O tom condescendente, mas professoral, tenta e consegue
abordar a mulher em seu espaco privado. De acordo com Roche, esse jornalismo
“visando abranger o espacgo privado e um publico até entdo parcialmente inculto,
representou uma grande guinada cultural, fonte da permanente tensdo do novo
jornalismo” (ROCHE, 2007: 490).

Para sermos mais claros, o iluminismo entra na pauta, assim como livros em geral.
Ao educar a leitora, especialmente coloca-la em sintonia com o pensamento de sua
época, as publicacbes de moda ndo s6 adotavam um tom professoral como também
tentavam tirar a complexidade do assunto. Era uma forma de adaptar-se ao desejo
das leitoras, mas também de docilizar o pensamento. Temas como medicina e
ciéncia, altamente associaveis a beleza, como veremos mais tarde, entram a baila
para construir e demarcar a nova feminilidade. Roche entende que esta abordagem
“sugere a emergéncia e o sucesso de um novo conformismo, utilitarista e profano, o

mesmo que as elites académicas abracavam” (ROCHE, 2007: 492).

O historiador e Buitoni apontam que, no recorte de pautas, estava também presente
a sugestdo do que era ser mulher e, por conseguinte, das preocupacdes que ela
deveria ter. A casa, os relacionamentos, a cozinha eram temas que andavam de
mao dadas com a moda. Na verdade, para o historiador o circulo se fecha mais
ainda no trindbmio corpo, casa e roupa, antes relegados a uma existéncia privada e
agora com discussdo e importancia publica. Mesmo que algumas (poucas)
publicacbes sugerissem a emancipacdo da mulher em relagcdo a estas tarefas

(geralmente em artigos escritos por mulheres), uma identidade era forjada ao redor

s

64




desses temas. Independente se era subjugada ao marido, a mulher deveria ser a
gestora das aparéncias.

Esse papel ainda cabe a mulher e € importantissimo na demarcacdo das
especificidades do jornalismo feminino nos séculos seguintes, assim como na
cultura da feminilidade, tal como explicaremos mais tarde. Nas palavras de Roche
‘0 que importa é ser capaz de tragar no jornalismo de moda a formacédo de uma
consciéncia, a emergéncia de um punhado de preocupacdes que ligava as mulheres
entre si” (ROCHE, 2007: 493). Essa formacao identitaria que passava por temas
comuns ainda contava com 0 consumo e a criacdo e manutencdo da imagem do
corpo como aliados. A higiene, um corpo e a vida disciplinados pela idéia de saude
e beleza, os perfumes, a maquiagem, tudo isso exprimia e configurava uma nova
sociabilidade, fomentada pela moda e por seu discurso altamente publicizado nos
peridédicos. Submetidas as aparéncias e moralmente livres e encorajadas para tal, a
mulheres se viram reinventadas e também se reinventavam a luz dos conselhos dos

jornais.

Uma vez delatada como perigosa, a moda termina o século XVIII como o assunto, 0
valor econdmico e a gestora de vontades mais importante. Na frivolidade estava a
docilizacdo, mas também a possibilidade de subversdo. E um paradoxo que se
mantém até a contemporaneidade, préprio da moda e da sua veiculacdo. Roche nos
provoca: “teria a revolugdo indumentaria conseguido o que a revolucdo politica
apenas vislumbrara?” (ROCHE, 2007: 502).

O historiador ndo se atreve a responder a pergunta, e nés também nao. Acreditamos
que o questionamento € mais importante do que sua possivel resposta, porque nele
mesmo podemos mapear a manutencdo do paradoxo que tanto nos interessa. Dizer
gue a igualdade pode ser alcangcada com a frivolidade pode parecer descabido, mas
€ através do jornalismo de moda, e da moda em si, que é possivel uma democracia
da indumentaria e, mais ainda, o fomento de papéis sociais menos rigidos e
passiveis de mais mobilidade. Mas ja dissemos também que boa parte das pessoas
gue tinham acesso a esse tipo de periddico ndo tinha possibilidade de comprar as

roupas estampadas ali, ou fazé-las tdo luxuosas quanto o sugerido. Ora, € verdade,
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entretanto, mais do ter um acesso aos objetos, compartilhar de simbolos j4 é uma
forma de estar incluido. Contudo, € uma também uma forma de exercicio de poder.
E nesse lugar que se encontra a riqueza do tema. O ja citado prazer visual como
lugar privilegiado de sucesso das publicacbes de moda é mais um dos tantos
paradoxos. Ao mesmo tempo em que imp&e forma e contelddo ao corpo, ele deixa
gue ele passeie por campos inexplorados; o que pode ser explicado, inclusive, pela
forma como a necessidade de consumo aparece como intrinseca a nossa existéncia.
E, para que tenhamos vontade de consumir, algo a ser consumido deve ser sugerido

e apontado como novo.

O poder do novo, mola motora da moda e tdo divulgado pela imprensa
especializada, atinge todas as classes e fortalece 0 modo de producdo. Buitoni
enfatiza que, “muitas vezes nascidos por causa da moda em vestuario, os veiculos
femininos impregnaram-se da febre do novo, que € fundamental no sistema da moda
e que passou a contaminar todos os outros conteudos publicados a seu lado”
(BUITONI, 1986: 14). O culto ao novo torna-se um valor cada vez mais importante e
ajuda a enterrar as antigas formas de sociabilidade, deixando emergir novas
estruturas econdmicas e de poder. E era um novo pré-fabricado. Buitoni explica que
ele era — e ainda é, nas revistas de nossa época — mais uma no¢ao mental do que
ancorada no tempo vivido, ou mesmo em um fato acontecido. S&o as publicacdes
que adjetivam uma proposta como nova, néo o fato delas realmente o serem. E uma
mediacdo de novidade que estabelece um pico no qual estdo situadas as
atualidades, e elas o serdo porque foram sugeridas como tal. E uma novidade, um
atual, que funciona de acordo com as tendéncias de mercado, assim como
termbmetro dos costumes de época. A movimentacdo social é registrada, mas
também re-significada. Roche resume bem este ponto: “a moda, entédo, aparece em
suas multiplas facetas, quais sejam estimulando a mudanca, estabelecendo
distingdes, criando igualdade social e revelando a desigualdade das aparéncias”
(ROCHE, 2007: 502).

O paradoxo se mantém quando olhamos para a estrutura de consumo que comeca a
tomar forma no século XIX. As horas de lazer, neste periodo, serviam para gastar o

dinheiro ganho naquelas de trabalho. E este ndo era um privilégio das classes
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economicamente melhor situadas. O pequeno e as vezes insuficiente salario de
grande parte da populacdo poderia abrir uma greta e revelar paisagens de liberdade
e prazer. Wilson (1985) nos lembra que as mulheres demarcavam sua importancia
na sociedade especialmente quando se demonstravam aptas a gastar o dinheiro que
ganhavam por seu trabalho. Era uma forma de estar incluida, especialmente porque,
tal como o jornalismo feminino consolidara, elas eram as protagonistas da moda e,
por conseguinte do consumo do vestuario. Consumir libertava, incluia, representava
o crescimento da mulher no mercado de trabalho e ainda um declinio da
dependéncia do homem. Tudo isso sera devidamente representado no jornalismo de
moda do século XIX.

2.3 A wida em /)r(a;/e/r( e lewlo

Até aqui, tratamos de periddicos de moda, fossem eles jornais, almanaques ou
gravuras vendidas soltas para colecdo. No entanto, no século XIX, a idéia de
revistas de moda comeca a ficar abundante e, por questdes técnicas, de linguagem
e também sociais, sdo capazes de potencializar a experiéncia do prazer visual.
Buitoni nos lembra que “considerava-se revista uma publicacdo que, mesmo tendo a
aparéncia de jornal, apresentasse maior variedade de conteudo, principalmente
ficcdo, poesia, relatos de viagem e outras matérias de entretenimento”. (BUITONI,
1986: 17) No entanto, nota-se, no final desse século, um movimento que aproxima

estes produtos ao formato que conhecemos hoje.

A invencéao da fotografia, assim como sua popularizacao, foi crucial para a moda em
geral e para o jornalismo de moda, em especifico. A aplicacdo mais abrangente da
foto s6 acontece no fim dos 1800, mas mudancas ja eram orientadas a partir desta
nova forma de representar. Na verdade, a fotogravura foi a invencdo que mudou o
carater das revistas. Esta era resultante de uma tecnologia que possibilitava, em
chapa metélica, a gravacdo de imagens e textos a serem impressos. Antes dela, as
fotos eram coladas nas paginas e néo prensadas nelas, o que deixava o0 processo
caro e, de certa forma, exclusivo. A primeira revista a utilizar fotogravura, de acordo

com Claudio Marra, foi La Mode Pratique, em 1892. Ele considera este o verdadeiro
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surgimento da fotografia de moda, pois “parece sensato fazer com que coincida o
desenvolvimento dessa pratica com a idéia, ainda que de modo incipiente, de
massificagdo, de comunicagcdo ampliada e nao elitista demais”. (MARRA, 2008: 69).
Especialmente porque até meados do século XIX a vida s6 era imagem para quem
possuia uma condicdo econdmica privilegiada. Mas tanto no inicio quanto no final
dos 1800 uma nova proposta de vida era fomentada para as mulheres: ela “deveria
ter idéias praticas, certa ambicdo, melhor aparéncia fisica e gosto mais apurado”
(BUITONI, 1986: 33). Estes imperativos tinham uma relacédo estreita com a moda e
habitavam as revistas. Mas s6 encontram sua forma ideal de materializacdo na

fotogravura. De acordo com Matrra,

no ultimo decénio do século XIX, portanto, o advento da fotogravura torna possivel o
surgimento de um sistema de mudanca de gosto, tecnicamente fundado sobre a
possibilidade de materializar um sonho, de torna-lo acessivel, estabelecendo, ao mesmo
tempo, as condicdes para a sua continua, e cada vez mais rapida, substituicao.
(MARRA, 2008: 72)

Figura 33: Reproduc¢éo da capa da edicdo de 02 de marco de 1912

da “La Mode Pratique”, primeira revista a utilizar fotogravura em 1892.
Fonte:http://webcache.googleusercontent.com/search?q=cache:Hlkv6z6 P8JEJ:www.printsoldandrare.
com/fashion/+LA+MODE+PRATIQUE+1892&cd=8&hl=pt-BR&ct=cInk&gl=bré&client=firefox-a
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Figuras 34 e 35: A esquerda, fotogravura andnima de 1892: a fotogravura é um método fotografico de gravar
imagens sobre chapas de metal. Abaixo, detalhe da imagem.

FONTE http-/www. french-engravings.com/product_info_php?products_id=58458language=pt

Para o autor, mesmo que se considere a moda fenbmeno em um periodo anterior ao
advento da fotografia dela, é a Ultima que a amplia e a torna 0 que conhecemos
hoje. Se o motor da moda € a mudanca, e em um tempo cada vez mais curto, é
necessario que essa modificagdo seja registrada, até mesmo para que as novas
propostas se tornem pulblicas. As coisas s6 tornam-se diferentes porque
percebemos a diferenca. E esse ponto ajuda também a entender a moda ndo sé
como roupa. Existe algo para além das pecas do vestuario que € capaz de organiza-
las e orienta-las. Buitoni nos explica que “a moda impulsiona a imprensa feminina e
é impulsionada por ela. O primeiro grande salto dos peridédicos femininos em direcéo
as grandes tiragens aconteceu em torno da difusdo de moldes de costura, nos EUA”
(BUITONI, 1986: 14). Marra aponta uma importancia especial para a fotografia. Nas
palavras do autor,

z

a moda é algo mais articulado, que ndo se limita a simples roupa: € um fenémeno
complexo que concerne e relaciona entre si comportamentos, modos de ser, formas de
linguagem e qualquer outra escolha gracas a qual estruturamos nosso ser no mundo. A
moda é entdo também fotografia, alids, o fotografar, o ato e a préatica de fotografar,
entendidos como desejo ndo sé de criar, mas de desdobrar a nossa vida em imagem.
(MARRA, 2008: 15)
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Marra defende que a moda existe dentro da fotografia. Mais do que forma de
documentar uma roupa, 0 pesquisador aponta a existéncia de uma experiéncia
sugerida por este tipo de imagem, ja que ela deixa ver um protétipo de vida e estilo
que se torna mais importante do que o produto. A dinamica da criacdo da
experiéncia que sugere um sonho, uma fantasia, funciona da seguinte forma: uma
marca precisa tornar a sua roupa publica. Mas também € necessario criar um
posicionamento de mercado. Esse posicionamento, que vai guiar a consumidora, é
mais importante do que a peca de vestimenta em si. E ele sera feito exatamente
pela construcdo de um valor simbdlico através da imagem. O mesmo acontece com
um editorial de moda. A publicacdo “assina” aquele sonho veiculado em suas
paginas. Um belo editorial da revista Vogue, por exemplo, representa o
posicionamento editorial dessa publicacéo, porque veicula a forma como ela entende
a moda e o tipo de imaginario que quer fazer circular. E sempre uma marca — de
revista ou de roupas, cosméticos, ou qualquer outro produto — que assina o sonho.
Isso vale tanto para as fotos publicitarias quanto para a fotografia de moda que se
pretende artistica e que habita os museus ou colecdes. Elas possuem uma autoria
que vai enché-las de identidade, seja a do produto ou a do fotografo (e, no fim das
contas, todos sdo marcas que sustentam aquela representacdo) ou as duas. O ato
fotografico apresenta, dessa forma, aquilo que a moda realmente é. Diana Crane

nos esclarece essa relacdo quando explica que

0 objetivo da moda, além de propor mudancas no corte, na forma e na cor das roupas,
era projetar imagens destinadas a atribuir significado aos itens do vestuéario. As imagens
criadas por estilistas, em seus desfiles sazonais e lojas, coexistem com as imagens de
vestuario criadas por fotégrafos para revistas de moda, anuncios e catalogos de
confeccdes, e também com imagens de mulheres projetadas na televisdo, no cinema e
em videoclipes. (CRANE, 2006: 395)

Para explicar as diferentes experiéncias sugeridas pela gravura e pela fotografia de
moda, Marra relembra que estamos lidando com sistemas distintos e, por isso,
diferentes formas de fruicdo. Ele exclui a questdo semelhanga com o objeto
representado para sugerir uma diferenca de “modalidade de produgdo: uma em

auséncia, outra em presenca”’ (MARRA, 2008: 30).
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A fotografia possui uma aderéncia ao real que a gravura nao tem. Por mais que
possamos visualizar o desenho, a foto precisa de objetos reais como referentes e
por isso cria uma relacdo de experiéncia diferenciada, pois 0 que esta transposto
nesse tipo de imagem ndo é somente o vestido e suas caracteristicas fisicas
(situacdo que poderia ser forjada pela gravura), mas um evento, uma situacao, o
contexto no qual ele € usado e que provavelmente experimentamos antes ou
gostariamos de experimentar. Cenario, temperamentos, cheiros, emoc¢des aparecem
emaranhados e nos chamam para adentrar aquela foto. Tal como afirma Marra,
devemos pensar que “mais do que uma fotografia de moda, devemos comegar a
pensar que existe uma moda da fotografia, isto é, que existe um mundo paralelo,
que virtualmente repropde a experiéncia da roupa vestida” (MARRA, 2008: 32). Uma
provocacdo de Cristiane Mesquita nos ajuda a perceber mais claramente essa

experiéncia

as roupas da moda, nos editoriais das revistas, nos outdoors ou nas passarelas ndo séo
muito mais bonitas do que quando vocés as experimenta no provador? Esse tipo de
vivéncia reflete uma idéia avassaladora do contemporaneo, tdo comum que quase nao
reparamos mais nela: o fato de que entre nds e os outros, entre nés e o mundo, estéo,
inexoravelmente, os meios de comunicacao. (MESQUITA, 2004: 52)

Elas certamente sdo muito mais bonitas, seja pelo aparato, pelo corpo da modelo,
pela situacdo na qual estdo inseridas, além da iluminacédo, pés-producédo e afins. No
entanto, no momento que literalmente vestimos a roupa, somos sé noés e o espelho.
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Mas a experiéncia sugerida pela foto € tdo relevante que mesmo que NOSSO Corpo
nao comporte uma determinada modelagem, o sonho da imagem ainda paira sobre
a peca e o ato de compra depende dele. Se assim ndo o fosse, o mercado da moda
ja haveria entrado em colapso. Tal como Crane nos chamou atencao, o significado

da peca é construido na imagem e inevitavelmente criar, sugerir e manter o

interesse em uma roupa passa pela imagem em geral e pela fotografia em especial.

Para melhor compreender a experiéncia sugerida pela foto de moda, Marra constroi
uma comparagao desta com as realidades virtuais. O pesquisador entende esse
termo por ambientes construidos em uma organizacdo formal tipica dos
computadores. Nestes ambientes a “fruicdo de fato ndo se limita a funcionar como
uma imagem (...) ndo se limita a estimular somente o sentido da visdo” (MARRA,
2008: 32). E uma estimulacdo sinestésica. E, para o autor, a fotografia € capaz de
alcancar esse carater sinestésico, especialmente se levarmos em consideracao o
pensamento de Roland Barthes. Em uma longa abordagem tedrica que toma para si
o dever de defender o pensamento do semidlogo, Marra esclarece que mesmo que
uma fotografia seja digital e o objeto representado ndo corresponda a um realmente
existente, a conexdo que fazemos, quando olhamos para essa foto, é calcada na
experiéncia que a realidade nos oferece. Para esclarecer, basta lembramos que ele
entende a fotografia como indice e ndo como icone e a comparacéo entre desenho
de moda (icone) e fotografia de moda (indice) € coerente para exemplificar sua

proposta. Nas palavras do autor, o primeiro

constituida por uma selecédo simbdlica de alguns “tracos escolhidos” do real, implica em
uma fruicdo eminentemente visual, porque € a visdo que cabera, por meio de uma
adequada aplicagdo do codigo, a tarefa de colocar aquela selegdo em relagdo com a
globalidade do real; o indice, oferecendo a presenca total do referente, pode ser
usufruido sinestesicamente assim como sinestesicamente pode ser usufruido o préprio
real. (MARRA, 2008: 33)

O “como se” é peca chave para compreendermos a experiéncia defendida por
Marra. Ele usa a expresséo para explicar a fotografia como indice (na representacéo
de um evento como se estivesse ali sua integridade sensorial) e ainda para explicar
gue temos consciéncia das modalidades da imagem capazes de nos apanhar (e
também como elas nos apanham). A condicional serve para explicar que ndo somos
ingénuos o suficiente para acreditar que a fotografia € um espelho fiel da realidade e

que podemos desconfiar da imagem que experimentamos. No entanto, iSSO nao
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significa que estamos completamente imunes a seu apelo e, mais ainda, nao
gueiramos participar da experiéncia sugerida por ela. Um exemplo prosaico pode
nos ajudar a compreender o “como se” e sua relagdo com o indice. A grande maioria
das mulheres ja viu, ao menos uma vez na vida, uma campanha de shampoo. Ao
folnear uma revista, nos deparamos com uma bela modelo, acompanhada de um
homem téo belo quanto, em uma linda cidade européia. Venta e a foto captura os
seus cabelos macios — por que eles aparentam muito macios — em um voo que
encanta seu par. Lemos o logotipo, associamos a marca e nos € informado que
aquele novo produto deixa o cabelo liso, domado, sem frizz. Porque ja lavamos
antes 0s nossos cabelos com inumeros e diferentes shampoos, sabemos da
impossibilidade da promessa. Entendemos também que aquela é uma situacao
construida, que o cabelo da modelo demorou horas para ficar pronto e
definitivamente o resultado ficard aqguém em nossas madeixas. Mas embarcamos e
compramos o produto. Ndo importa o quanto tenhamos de consciéncia da falacia,
mas a imagem fotogréfica oferece algo que nos toma de assalto, apesar de nosso
conhecimento. Enquanto estamos folheando o nosso exemplar mensal ela sugere “a
presenga de todos aqueles lugares que inspiram a alma humana” (MARRA, 2008:
35). E essa presenca ndo nos afeta s6 pelos olhos. Somos capazes, conforme
dissemos, de sentir a maciez dos cabelos, a tranquilidade da cidade, o som do vento
e a intensidade da paixdo dos amantes. Entra em jogo, entdo, o uso feito pelos

sujeitos, ja que a fotografia sinestésica

aparece ndo como uma experiéncia completamente oposta, ou, de qualquer forma,
diferente em rela¢@o aquela praticavel no real fisico, mas como um prolongamento dessa
experiéncia, como sua integragdo, um processo que tem sentido justamente na
referéncia e na reportagdo a experiéncia de primeiro grau (MARRA,2008: 35)

A condicional estabelecida pelo “como se” diz respeito a forma como cada
consumidor se posiciona diante da imagem. A comparacdo com as realidades
virtuais faz sentido, entdo, na medida em que ajuda a explicar o prolongamento da
experiéncia para um campo sinestésico. Nelas mantemos nossa consciéncia,
nossas experiéncias do real, até mesmo porque se transforma, para Marra, em uma
forma de percebé-lo. No caso da moda, o ponto de conexdo com a realidade, ou
com um referente, € o que ajuda a criar identificacdo e credibilidade. A experiéncia
anterior € 0 que abre espaco para a fruicdo da imagem de sonho, ela precisa de

uma conexdo com o mundo da vida, mas ndao pode somente sé-lo. Nao importa se a
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fotografia € digital ou analdgica. Independente do suporte ou do formato de
producédo, é possivel engendrar pelos mundos propostos pela moda, seus cheiros,
sons, especificidades. Nao é uma credibilidade cega, mas uma consciéncia que
abdica mais ou menos de si mesma pelo simples e puro prazer de experimentar.
Experimentar um mundo do qual nunca faremos parte € uma escolha que cabe a
nos fazer, ja que Marra define a fotografia de moda como “caso limite e emblematico
de ficcao crivel” (MARRA, 2008: 46). Nao se pretende documental nem ilustrativa,
funciona na oscilacdo de dois pélos, tdo como defende o autor, de apresentacdo e
representacéo do real. Sobre esse ponto, Buitoni prefere chamar de persuasdo a
forma como a fantasia € entregue para nés. Para a autora, as fotos de moda, assim
como aquelas ligadas a esse fenbmeno e que compartiham de seu discurso
(beleza, decoracédo, e, porgue ndo, da publicidade em geral) sdo do campo do
imaginario, uma vez que induzem a fantasia e devem ser entendidas como
“corporificacdo de um ideal a ser imitado. Poderiamos contrapor as fotos que se
pretendem informativas as fotos que seriam persuasivas — ou sugestivas; recheadas

de ilusdo e imaginagao, elas estimulam, induzem, conduzem” (BUITONI, 1986: 19).

A persuasdo estaria localizada, entdo, no ponto ideal entre os péblos da
representacdo e apresentacdo do real, inerentes a fotografia publicitaria em geral e
aguela do jornalismo de moda de forma especifica. Conforme anunciamos
anteriormente, o jornalismo de moda em muito contribuiu para que a linguagem
publicitaria crescesse e fosse bem sucedida. Quase indissociaveis na era da
gravura, jornalismo de moda e publicidade mantiveram seu flerte e por isso a
fotografia relativa a ambas compartilha tantas semelhancas. Na verdade, na revista
de moda contemporanea (ndo somente naquelas que sdo nosso objeto, mas todas
presentes no mercado) os conteudos editorial e publicitario se confundem, tornando

o produto quase uma grande massa homogénea.

Dessa forma, compartiiham uma necessidade: tornar real aquilo que é fantastico.
Pode parecer incoeréncia demarcar essa necessidade depois de tanto defender o
campo do sonho na fotografia de moda. Mas o fato dessa fotografia ser indice, tal
gual apontamos, e de estender uma experiéncia ja vivida pelos sujeitos, condiciona

a fantasia ao crivel e atingivel o suficiente para que entremos no jogo. Mas nem
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tanto. Tal como exprime Marra, “o auténtico jogo duplo quer que o blefe permaneca
nos limites da verossimilhanca e, alias, seré tanto mais eficaz quanto mais conseguir
mascarar, na aparéncia, sua propria presenca, porque negar 0 proprio jogo € a
maneira mais refinada de pratica-lo” (MARRA, 2008: 50).

Esse jogo duplo leva a co-dependéncia entre moda e fotografia além. Mais do que
tornar publico uma mudanca orientada do vestuario, a moda mesmo se tornou
imagem. E € isso que ainda mantém seu funcionamento. Visto o ritmo que ela
adquiriu na contemporaneidade, se ela nédo parasse via fotografia, talvez fosse
considerada por demais instavel. O estilo de uma marca e uma proposta editorial de
uma publicacdo ficam congelados naquela imagem fotografica, o que gera uma
sensacao de estabilidade. “A moda fotografada € uma moda estabilizada, que se
torna objeto, que permanece disponivel nas revistas, nos catélogos, nos livros”
(MARRA, 2008: 53).

Dentro da moda fotografada, a roupa também muda de status. Conforme dissemos,
ela perde seu carater funcional em detrimento daquele estético, torna-se estilo e tem
por obrigacdo condizer com os outros elementos da fotografia e ndo com aquilo que
a tornaria Gtil. Na experiéncia sinestésica do sonho proposto pela fotografia de
moda, o corpo torna-se também estético e suprimido da utilidade. O corpo que entra
no jogo do “como se” mergulha em um imaginario que tem o real como ponto de
equilibrio, mas chama para uma experiéncia livre das funcdes e limites fisicos, para
um campo estético no qual ele também deve sé-lo. Um ponto de equilibrio é
necessario, conforme anunciamos anteriormente, porque é preciso que haja um
lugar de identificacdo entre fotografia e sujeito, ou, como descreve Marra, “‘um
modelo de mulher ou de homem, um modelo, uma tipologia desejavel, nova,
diferente daquelas disponiveis, um modelo virtual que necessita de um atestado de
verdade para se tornar crivel e, portanto, adquirivel” (MARRA, 2008: 57). Conforme
citamos na provocagdo de Mesquita, nos é entregue uma imagem que habita um
corpo que nao é comum, numa situacdo menos ainda, e isso conecta o consumidor
com algo mais valioso do que a roupa em si e 0 permite experimentar outras

identidades.
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Essa possibilidade de experimentar diferentes identidades esté, para Edgar Morin
(1967), no cerne da intrinseca relagdo entre imprensa feminina e moda. O fil6sofo
explica que a moda tem dois motores: o da novidade e do desejo de originalidade.
No entanto, com a difusdo massiva, a originalidade torna-se regra. E é por isso que
Morin, tal qual citado no capitulo anterior, afirma que “a moda se renova
aristocraticamente, enquanto se difunde democraticamente” (MORIN, 1967: 148). A
cultura de massa torna-se a responsavel por difundir o bom gosto. Os arquétipos
veiculados pelas revistas ddo uma sensacdo de pertencimento a um mundo
impossivel de ser alcancado, o lucro das grandes marcas estd justamente nesse
ponto. Elas colocam uma névoa em sua producdo, teme a pirataria, mas divulga
guando é de seu interesse e da aos simples mortais um gostinho do Olimpo quando
vende cremes, perfumes e alguns acessoOrios a um preco mais acessivel. Sao
exatamente estes itens “menores” que sustentam as grandes casas. A abordagem
do filosofo é apocaliptica. Conforme anunciamos, acreditamos que o mundo do
sonho das imagens de moda seja capaz de deslocar, nem que por apenas um
momento, o sujeito da dureza de seu cotidiano. Contudo, concordamos também que
se trata de um movimento mercadolégico. E mais uma faceta do paradoxo que

haviamos citado.

Caber em uma identidade e compartilhar de uma experiéncia sugerida pelas revistas
ganha um contorno especial com o advento do discurso da beleza e dos cosméticos
nas primeiras décadas do século XX. Wilson (1985) nos lembra que, associado a um
ideal de saude, o corpo belo divulgado nas revistas tornou-se uma nova moral, uma
obrigacéo. Era difundido que a mulher que procurava a beleza era uma mae melhor,
uma esposa mais dedicada, um ser humano mais saudavel. No capitulo seguinte, no
qual discutiremos o corpo representado pelas revistas, aprofundaremos mais essa
questao. Por hora, o que importa é a difusdo de uma imagem feminina nas revistas

que tentava fazer com que a mulher repensasse seu corpo.

N&o coincidentemente, essa emergente imagem converge com 0 crescimento da
indUstria de cosmeéticos e a cinematografica. Passava-se por um periodo de
consolidagédo da idéia de uma beleza que néo era atributo da generosidade divina,

mas sim algo construido, especialmente com a idéia da ginastica, da maquiagem e
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dos cosméticos. Concomitantemente, as estrelas de cinema apareciam nos
periédicos para deporem sobre como eram mulheres comuns que se transformaram
em estrelas pelo esforco préprio. Ou seja, se a leitora fracassasse no
empreendimento do proprio corpo, era por incompeténcia Unica e exclusiva dela.
Wilson lembra que as revistas de moda e suas sugestdes de dietas e cosméticos
indicavam e prometiam a possibilidade de ser como as estrelas do cinema (como

veremos na analise, elas continuam exercendo o mesmo fascinio).

. \'ds.
&y ’ e o .. ¥ > .
Figura 37: Theda Bara, capa da revista The Police Gazette de 17 de junho de 1916 e no filme Cleopatra, de
1917_ Abaixo, Leatrice Joy na capa da Motion Picture Magazine de Abril de 1922.

No Brasil, de acordo Monica Raisa Schpun (1999), ndo foi diferente. As revistas
femininas foram responsaveis pela formacdo de uma cultura urbana no inicio do
século XX, especialmente em S&o Paulo, e ainda pela construcdo de relacdes de
sociabilidade, especialmente porque ajudavam na lida com o préprio corpo e o do
outro. A historiadora ressalta que estava em jogo um branqueamento, uma vez
tentava-se esquecer o passado representado pelo corpo negro, e a absorcdo de
uma cultura que vinha dos varios grupos que imigraram para a cidade e estavam
fazendo fortuna. A beleza difundida nas revistas (as mais famosas eram A Cigarra e
Revista Feminina) tinha por referéncia aquela européia e a proveniente do cinema

norte-americano.
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N&o coincidentemente, o modelo feminino sugerido poderia ser prontamente

comprado, tal como sugeria a publicidade. Buitoni nos lembra que

os veiculos femininos quase sempre ndo tém pretensdo de modificar o mundo; eles
trabalham em cima do repertério de seu publico, e sdo ajudados pelo estereétipo e pela
publicidade. Muitos s&o dirigidos & maioria silenciosa que se interessa mais pelas rugas
do rosto do que pelas injusticas sociais. As contradices quase ndo aparecem ou S&o
diminuidas. (BUITONI, 1986: 78)

No entanto, tal como Daniel Roche nos demonstrou no lluminismo, a imprensa
feminina tem um papel chave na emancipacdo da mulher brasileira. Por mais que as
publicacdes fossem menos feministas do que femininas, “a modernizagédo do Brasil
passa pela modernizacdo das mulheres. A questao, para elas, é ser o sujeito de sua
propria histéria e criadoras de sua propria beleza” (PERROT apud SCHPUN, 1999:
14).

Na criacdo e manutencdo da beleza, o discurso cientifico tinha presenca garantida.
“A utilizacdo da ciéncia que as revistas femininas fazem frequentemente traduz um

discurso autoritario. A pretexto de informar, mostra-se que a mulher ndo sabe”
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(BUITONI, 1986: 76). Criava-se uma idéia de identidade pela exclusdo, concluséo

gue Morin nos apresenta como consequéncia da cultura de massa.

Conforme ressaltamos anteriormente, “a consciéncia coletiva outorgava a mulher o
papel de instrutora universal na sedugdo dos objetos e na organizacdo das
aparéncias” (ROCHE, 2007: 502). Para Edgar Morin (1967), apés uma andlise das
revistas femininas na primeira metade do século passado, esse € um sintoma de
que cultura burguesa é responsavel pela ascensdo e manutencdo dos valores
femininos. Apesar da cultura de massa ser masculina e feminina, o fildsofo observa
que o0 maior sucesso é o da imprensa dirigida as mulheres, que conseguiu atingir
uma tiragem de milhares de exemplares, gerando lucros estratosféricos, tanto nos

Estados Unidos quanto na Europa.

As publicacdes que alcancaram maior notoriedade, e que podem ser pensadas sob
a égide da imprensa feminina, sdo aquelas que souberam dosar o conteudo e
trabalhar com uma propor¢cdo o amor (a seducdo, as aparéncias) e o bem estar (0
conforto, a casa e novamente as aparéncias). No entanto, esses temas trabalhados,
gue tém a aparéncia como ponto chave, sdo apresentados de forma a configurar a
vida prética, especialmente sob o comando da mulher. Tal como vimos emergir no
século XVIII, a mulher foi mantida no posto de gerenciadora das aparéncias. Mas
agora mais do que nunca, tal como ressalta Morin, € um saber viver que esta em
jogo, € a apresentacao das formas de vida e ainda a forma de vivé-la. Isso pode ser
percebido tanto nos textos quanto nas imagens das revistas. Ou seja, a ciéncia, as
dietas, os truques de moda e de aparéncia, juntamente com as imagens, tentam
colocar a leitora em um lugar desprivilegiado em relacdo ao discurso da publicacéo.

Buitoni esclarece que

alguns estudos ja apontam a armadilha linglistica usada pela imprensa feminina. Por
detras de um tom coloquial, existe todo um ordenamento de conduta. “vocé, minha
amiga” traz uma imposigdo sub-repticia; a leitora aceita muito mais facilmente a acéo
que vem sugerida logo adiante. (BUITONI, 1986: 75)

Conforme discutimos anteriormente, € quase impossivel separar a linguagem

publicitaria daquela do jornalismo feminino. As observacfes que fizemos sobre a
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convergéncia das imagens valem também para o texto que as acompanha. De

acordo com a historiadora,

a utilizagdo de formas verbais imperativas (...) diminui a faixa de liberdade da leitora.
Numa linguagem muito préxima da publicitaria os textos dirigidos a mulher séo
verdadeira comunicac¢do persuasiva, aconselhando-a a todo momento sobre o que fazer.
A proximidade e a contaminacao sao tao grandes que muitas vezes ndo distinguimos um
texto publicitario de uma matéria. A matéria parece anuncio e vice-versa. Publicidade e
parte editorial atingem as leitoras usando os mesmos recursos. (BUITONI, 1986: 75-76)

A midia revista, como um produto editorial com uma identidade definida e com
estratégias de didlogo e construcdo de publico, suscita um olhar que aprecie a
existéncia do produto como uma totalidade. Mesmo que tomemos como corpus
somente editoriais de moda, sabemos que identidade da publicacdo é definidora e

definida por todas suas partes.
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No entanto, o enlace entre proposta editorial e publicidade é passivel de criticas. Na
verdade, como nos lembra a historiadora, muitos pesquisadores e profissionais do
jornalismo néo creditam a imprensa feminina o status de jornalismo. O argumento
estd calcado no desenvolvimento dos anuncios e no fato das revistas terem se
tornado grandes catdlogos. Para estes criticos, o fato, ponto chave do fazer
jornalistico, ndo esta la. Discordamos dessa critica, pois como demonstramos ao
longo do texto, o recorte das pautas tem em si uma preocupagdo com a cultura
feminina. O fato esta 14, mas abordado de forma a interessar as mulheres. Sabemos
que “os desejos das mulheres foram muitas vezes transformados em mercadoria
pela imprensa feminina’ (BUITONI, 1986: 69) e que revistas como a Vogue as vezes
tém 70 paginas de andncio antes de seu sumario. Mas isso nao exclui a
possibilidade dos principais acontecimentos do mundo estarem ali, s6 que com

abordagem diferente.

Contudo, mais do que uma discussao sobre “fato”, o que nos interessa € que nem
sempre as revistas séo lidas para a busca de informacdo. “Muitas vezes o ato de

folhe&-las ja em um prazer” (BUITONI, 1986: 18), aponta Buitoni. Uma vez que a
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tecnologia gréfica fica cada vez mais aperfeicoada, esta midia vem se demonstrando
0 campo ideal de demonstracdo de cores, cheiros, texturas e o que mais for
possivel. E isso reforca a vocacdo que ela tem para abordar a moda. Um passeio
pelas paginas e mulheres de Vogue nos imprime uma certeza: € deste tipo de
discurso que emerge uma modulagéo da subjetividade, uma tentativa de captura da
leitora através da criacdo de corpos e mundos inalcancaveis, deliciosos, nos quais
todos os seus problemas estariam resolvidos. No entanto, e exatamente porque séo
assim, esses mundos sao capazes de tirar ou libertar a mulher da dureza do
cotidiano. A mesma forma que catequiza, liberta. A sensacdo de incompeténcia na
lida com o préprio corpo convive com 0 passe que a revista fornece para os lugares
e sensacdes que ndo sdo acessiveis para a grande maioria do publico. Uma
experiéncia que liberta o corpo trata logo de coloca-lo no seu lugar de eterna
inadequacao. E isso entregue naquelas paginas de couché brilhante: o espelho do

paradoxo da contemporaneidade.

2 4 Ag revistas Vopue

Conforme anunciamos anteriormente, estudaremos nesta tese as revistas Vogue,
America e Brasil. A Vogue America foi fundada em 1892, como uma espécie de
publicacao oficial das 400 familias mais influentes de Nova lorque. Conforme relata
Ignacio de Loyola Brandao (2002), ela funcionava como um “carné social’. As pautas
eram festas, casamentos, bodas, nascimentos, bailes e toda a espécie de evento
nos quais se podia ver vestidos de sonho nas mulheres com os estilos de vida mais
cobicados — as modelos eram senhoras que mostravam a todos seu poder
econdmico na forma de roupas de gala. Nas palavras de Brand&o “a idéia inicial foi
pura exibicdo narcisistica, prontamente adorada e adotada pela ‘melhor’ sociedade”
(BRANDAO, 2002: 68). O que poderia soar como uma férmula elitista e restrita foi
um sucesso editorial (hoje a publicacdo tem uma tiragem de 1.500.000 exemplares).
E ndo somente entre as pessoas que compartilhavam inUmeros digitos nas contas
bancarias. As leitoras viram ali a abertura de um mundo do qual s6 ouvia falar, mas
nao via, nem experimentava. E, por esse motivo, a revista comecou a funcionar

como um grande catalogo difusor de bom-gosto: os vestidos eram copiados, em
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versbes mais simples, adaptados as condicbes econdmicas e corporais do

consumidor comum.

Ja nas primeiras décadas do século passado, a agenda da publicagdo mudou. Um
relacionamento estreito foi construido com o mundo das artes, os editoriais ficaram
cada vez mais elaborados e foi uma questéo de pouco tempo para a Vogue America
se tornar a revista de moda de maior notoriedade no mundo. Ao longo do mesmo
século e no subsequente, varios paises comecaram a publicar a sua Vogue (Portugal,
Brasil, China, Reino Unido, México, Japdo, Espanha, Alemanha, Italia, Australia,
Taiwan, entre outros), com ligacdo direta com o escritorio de Nova lorque. Esta
conexao reconfigurou tanto a cobertura de moda, quanto a figura do editor geral,
elevado a um status diferenciado por poder eleger ou enterrar estilistas, fotografos e
modelos, uma vez que, dentre as principais publicagcdes de moda mundiais, grande
parte carregava (e ainda carrega) uma mesma marca. Ha um intercambio de matérias
entre as filiais, mas na maioria das vezes o que se vé € uma traducdo da matriz
America. O que a publicacdo decide consolidar como tendéncia, beleza e corpo ganha
o mundo em uma rapidez enorme. E impossivel, por isso, analisar revistas de moda e

nao cita-la.

No Brasil, a Vogue foi lancada em 1975, pela Editora Trés. O primeiro numero ja
demonstrava uma configuracdo particular, que se tornaria uma especificidade da
marca Vogue: das 180 paginas do namero, 90 eram publicitarias. Esta edicdo, de
acordo com Brandé&o, mostrou, antes de toda a imprensa brasileira, a cobertura dos
desfiles internacionais. No entanto, o formato ndo se consolidou no mercado sem
criticas. Luis Carta, idealizador do empreendimento, foi acusado de ndo se
preocupar com a situacdo do pais (o Brasil, nesta data, vivia sob ditadura militar) e
com a censura. Mas o nicho de mercado visualizado por Carta ja era consumidor de
Vogue — nas suas versdes America e Paris. Através de quase trés décadas, a
publicacdo mudou a moda nacional e foi influenciada por flutuagcbes do mercado
editorial e mudangas na economia. De acordo com Brand&o, “a revista reflete o
novo Brasil, os costumes, tendéncias. A moda brasileira, nestas décadas, passou a

existir. Estilistas brasileiros se internacionalizaram. E Vogue espelhou o
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comportamento, a beleza, a moda, a saude, os costumes, a fragmentacdo, a
loucura, a formatacéo desta nova sociedade” (BRANDAO, 2002: 77).

A tiragem da edicdo nacional € de 50 mil exemplares mensais (0s numeros
chamados especiais, com as coberturas das cole¢bes, chegam ao niamero de 80 mil,
assim como aqueles de aniverséario). Conta-se que cada exemplar seja lido por
quatro pessoas, em média. Conforme ressalta Brandao, para falar do publico da
Vogue Brasil, geralmente fala-se em leitora. No entanto, ela é lida tanto pelo publico
feminino (na faixa dos 25 aos 60 anos) quanto masculino (acima dos 30). Apesar
desses dados, ao tratar nesta pesquisa do publico da Vogue, sera pensado na

“leitora”, uma vez que a revista é construida para mulheres de classe econémica AA.

Dada a proposta desta pesquisa - investigar de que forma a moda, através do
suporte de revistas especializadas, é capaz de modular subjetividades e corpos
femininos —, comparar a principal revista de moda do mundo com sua filial brasileira
permite que sejam analisados desde o0s mecanismos de construcdo das
representacfes do corpo feminino e as subjetividades em um ambito mundial até as
elaboracdes de um corpo e subjetividades brasileiros, que podem se mostrar reflexo

ou antitese, dialogar ou recusar, representar ou copiar 0 que € proposto pela matriz.

2.5 Sobre editorias de moda e /«///b/é{ac/e na Va;/«e Anerica

Tracamos uma breve linha de mudanca no formato dos editoriais de moda, assim
como na publicidade veiculada na Vogue America. Este movimento é capaz de
esclarecer nuances e elementos cruciais para sua realizacdo. A evolucéo da revista
Vogue America, a partir da década de 50, nos demonstra bem este movimento.

Crane relata que

em 1947 suas fotografias de moda documentaram com grande precisdo o mundo da
classe média alta. Essas fotos foram tiradas em locais identificaveis, como ruas de
cidades ou praias. Pernas, coxas ou seios a mostra eram raridade. Nao havia closes. As
modelos raramente faziam poses humilhantes ou infantis. A camera geralmente se
posicionava no nivel dos olhos. As modelos eram jovens, mas ndo adolescentes, como é
muitas vezes o caso atualmente. Nenhum homem aparecia nas fotografias de moda. As
mulheres, quase invariavelmente, eram fotografadas sozinhas. (CRANE, 2006: 410)
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Figuras 40: Fotos publicadas na Vogue no ano de 1948. Clifford Coffin.

As caracteristicas citadas dizem respeito a uma representacdo que privilegiava a
roupa e ndo o corpo. Era irrelevante o corpo que carregava as ultimas tendéncias:
as vedetes eram a novidade, o caimento, o tecido, a modelagem. Este tipo de
representacédo, no entanto, muda drasticamente a partir de 1957. Ainda em uma
guantidade discreta, as modelos comecaram a olhar para a camera, fazer poses

mais exibicionistas e descoladas de uma situacdo cotidiana. Contudo, o foco ainda
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era a roupa e o corpo se mostrava coberto. Nao coincidentemente, na década de 60,
a juventude ganha um espaco e notoriedade enormes nos editoriais e publicidade.
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Figura 41: Twiggy, capa da Vogue de abril de 1967, fotografada por Bert Stern e em foto dos anos
1960.

Figura 42: Editoral The Late Romantics, fotografado por Helmut Newton e publicado na Vogue de
abril de 1967.
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Os trajes de banho e closes aparecem com frequéncia e a personagem principal ndo
era mais uma jovem senhora elegante e sim icones de movimentos juvenis e seu
estilo de vida. A cultura da supermodelo nasce e o corpo esqualido e androgino de
Twiggy aparece iniameras vezes como emblema de uma nova mulher: jovem, de
quadris estreitos, livre, sexualmente ativa, prestes a tomar o mercado de trabalho e

0 mundo para si.

Se adicionarmos mais dez anos nesta linha de mudanca, vemos uma publicacéo
completamente diferente. A Vogue America de 1977, conforme ressalta Crane,
duplicou a sua quantidade de anuncios e sua tiragem e, “consequentemente, a
impressao visual da revista era mais transmitida pela publicidade do que por seu
conteudo editorial” (CRANE, 2006: 412). O que a autora percebe aqui sdo anuncios
e editoriais de moda orientados para a apreciacdo de um olhar masculino. As poses

ja incluiam um certo apelo infantil e contexto tinha praticamente desaparecido.
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Figura 43: Klim Alexis foiografada por Stan Malinowski para a ‘calpa da Vogue de Novembro
editorial com Catherine Oxenberg fotografada por Denis Piel.
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Os anos 80, com seu culto ao corpo exacerbado, colocaram no topo as
supermodelos com um apelo exagerado, formas generosas e uma sensualidade
bem direta. Enquanto as academias de ginastica cresciam vertiginosamente, 0 corpo
de mulheres como Cindy Crawford insistiam em demonstrar para as leitoras, em
paginas pagas ou editoriais, que era necessario malhar mais. Seios a mostra, nudez
completa ou trajes de banho colocaram o sexo na pauta da moda de uma forma
nunca vista anteriormente. Em uma brincadeira de se deixar ser olhado e nunca
tocado, este corpo espetacular chega a década de 90 com o status de maquina: os
anuncios de cosméticos sugeriam uma batalha contra tudo que excedia neste corpo,
as partes falavam pelo todo e os editoriais reforcavam uma magreza na qual tudo

cairia perfeitamente. Sobre a Vogue America, Crane comenta que

exibir as ultimas tendéncias de vestuario destinadas as mulheres de posses deixou de ser seu
objetivo primordial. Diferentemente, as fotografias de moda ofereciam um tipo de entretenimento
visual, analogo a outras formas de cultura de midia, como os filmes de Hollywood ou os
videoclipes. (CRANE, 2006: 413)
Ainda na década de 90, outro fenbmeno de moda salta aos olhos e reflete-se na
midia: a idéia de uma tendéncia Unica deixa de existir, a anti-moda emerge, tudo se
pulveriza. Mas um movimento especifico deixa marcas que sdo discutidas até hoje:
a heroina chique. O modelo de corpo saudavel dos anos 80 perde espaco para um
padrdo que apresenta mulheres magérrimas, com maquiagem pesada, grandes
olheiras, e que se assemelha bastante ao visual dos usuarios de heroina. Esse ideal
de beleza foi acusado de incentivar distarbios alimentares — anorexia e bulimia — em
milhares de mulheres avidas por um corpo magro e sem curvas. Kate Moss, modelo
que corporificava as caracteristicas, representava também novos valores que
povoavam o0s editoriais de moda e publicidade: naturalidade, personalidade e
individualidade (MESQUITA, 2004: 86). O contexto ainda é quase inexistente, mas
0s espacos geralmente excluidos dos discursos da moda ganham notoriedade e os
cenarios decadentes emergem. A adocdo desses conceitos tenta aproximar a moda
a um suposto mundo real, através do abandono dos ideais de sonho para uma
mescla que procura recriar aquilo que o sonho esquecia: o lado marginal e
underground. Nessa suposta representacéo da realidade, o corpo ganha ainda maior
importancia que a roupa. Ele aparece displicente, ganha a cena e é espelho dessa

nova construgéo: o ideal da “girl next door”, com os problemas que ela tem em sua
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vida ordinaria, aparece como desejavel e impulsiona a industria de cosméticos a
vendas que ela nunca havia atingido até entdo. No entanto, ndo devemos olhar para
esse movimento de abandono dos estudios de fundo infinito e seu ideal d e glamour
como uma celebracéo da individualidade e de uma aceitacdo do corpo que se tem, e
sim como um processo que eleva ao status de desejavel os habitantes de um
cotidiano, desde que esse cotidiano, assim como O corpo que passa por ele,

corresponda a uma estetizacao previamente dada.

Essa nova percepcédo do corpo, muito mais celebrado do que a roupa, de uma
mulher que transita entre o glamour e o abuso de drogas nao teria grande diferenca
em relacdo aos varios modelos anteriores se néo se localizasse em uma década na
qgual a moda ganha novos contornos e assume uma maior importancia tanto na
midia quanto em varias dimensdes da vida social. Esta importancia crescente, como
observamos acima, ndo € guiada apenas pela relacdo com a moda enquanto
produto, e sim por aquilo que ela vende como estilo de vida® ideal. E nesse aspecto
a relagdo com o corpo se torna mais tensa. Todos os icones fashion ndo o sdo
somente quando posam para campanhas de perfumes ou alta costura, mas também
guando mantém relacionamentos “ideais” ou levam a “vida ideal”’. Nesse aspecto, o
desejo de se aproximar do icone causa uma insatisfacdo com o préprio corpo que,
em primeiro lugar, ndo comporta aqueles produtos de sonho tdo perfeitamente como

os das supermodelos, em segundo, nao transita pelo cotidiano com tanto estilo.

! Para Bourdieu, a nogdo de estilo de vida estd diretamente ligada a nogdo de habitus. Os estilos de vida sdo
definidos como a retratacdo simbolica de determinadas condi¢cdes de existéncia, e é através delas que
compreendemos as posi¢des sociais dos sujeitos. Esse operador pratico, o habitus, é definido como “o sistema
de disposicdes duraveis e transponiveis que exprime, sob a forma de preferéncias sistematicas, as necessidades
objetivas das quais ele € produto”. Estilo de vida e habitus se relacionam na medida em que o primeiro € uma
espécie de espelho das condigdes objetivas de existéncia e o segundo, aquele conjunto de agdes que resultam no
primeiro. Condigdes de existéncia semelhantes produzem habitus semelhantes, apesar das variaveis que
permeiam o habitus serem muitas. Nao que uma determinada “condi¢do de existéncia defina completamente
todas as possibilidades do Aabitus, mas conforma as condigdes objetivas das quais sdo produto e as quais estdo
objetivamente adaptadas”. Essas condi¢des, transmutadas em distingdes simbolicas, constituem um determinado
tipo de condi¢do material de existéncia, no qual estdo envolvidos (na ordem do simbodlico) questdes de
direcionamento ético e estético, assim como determinadas preferéncias que, quando colocadas em oposigdo a
outro sistema de habitus, sdo capazes de apontar diferengas entre as posi¢des sociais. (BOURDIEU in ORTIZ,
1983)
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ONUFE, LOVE, AND 2.
SURVIVAL

Figura 44: Capa da Vogue de Junho de 1991 com Tatjana Patitz fotografada por Walter Chin e editorial "Surf's up”, com Cindy Crawford fotografada por
Patrick Demarchelier

Nos anos 2000, as representacdes definitivamente pulverizam-se tanto no que diz
respeito a proposta de estilo ou tendéncias quanto na quantidade. Uma breve
observacdo na Vogue America nos demonstra que o numero de paginas de
anunciantes em relacdo as de conteudo editorial chega a quantidades enormes: em
certas edigbes ha 70 péaginas de anunciantes antes do sumério. A estas
peculiaridades, “impde-se, entdo, a avaliagdo critica das novas estratégias de
producdo do sentido corporal no ambito do mercado de bens materiais e/ou

simbdlicos” (VILLACA, 2007: 16).
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Para descrever a situacdo contemporénea, deve-se
precisamente substituir “sexo” por “corpo” e suprimir o
“quase”: o corpo se tornou mais importante que nossa
vida.

Yves Michaud

A questdo central desta tese é a relacdo entre moda, corpo, subjetividade em
revistas de moda — a Vogue America e Brasil, em especial. Partimos do pressuposto

de que a moda, por meio das revistas, modula subjetividades e corpos, mas
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simultaneamente € capaz de evocar uma experiéncia libertadora para a leitora. Uma
vez apresentada a moda, sua inser¢cdo no campo da Comunicagao, sua relagédo com
as imagens e a midia revista e ainda a experiéncia estética, cabe aqui, neste
capitulo, esclarecer como, finalmente, estdo articulados os conceitos de moda, sua
possibilidade de organizacdo das textualidades do corpo, assim como a modulagao
da subjetividade. Acreditamos que eles articulam-se no lugar de aparecimento da
moda como conteudo principal: nas revistas especializadas e, nesta pesquisa
especificamente, na Vogue America e Brasil. Na conjugacédo de fotografias e textos
que constituem este material editorial € possivel mapear a existéncia de uma
organizagdo que sugere uma mulher a luz da moda: ela muda na rapidez que
mudam os estilos de roupas, o corpo € organizado ao sabor do que € bom neste
momento e é sugerida uma reinvencdo que tem o tempo presente como marca, 0
futuro nunca chega por que sempre sera redimensionado em uma nova
possibilidade de existéncia, que, quando anunciar sua chegada, ser& substituida por
outra forma ideal. E como se afirmassemos que a premissa de Roland Barthes,
segundo a qual a fotografia, no momento de sua execucdo, torna 0 momento
passado, ndo existisse: no caso da moda ela é sempre uma sugestao de futuro, mas
um futuro que daqui a alguns dias sera trocado por outro e assim sucessivamente,
nunca dando tempo suficiente para que se torne presente e empurrando o amanha
para ontem sem passar pelo hoje. Por esse motivo, fechamos este capitulo com a
nocéo de tendéncia, ja que ela é a responsavel pelo tempo excessivamente rapido
da moda. Acreditamos, dessa forma, que a organizagdo dos corpos sugestionados,
assim como sua temporalidade excessivamente rapida, demonstra superioridade em
relacdo ao corpo das leitoras menos por imposi¢cado do que pela criacdo de formas
subjetivas que atuam no recrutamento para um mundo que € construido ali, tdo

bonito, bem iluminado, cheio de felicidade e sucesso.

37 0 0orpo /%/We@e/w‘aa/a

Para discutir a aparicdo dos corpos nas revistas Vogue America e Brasil é
necessario demarcar uma abordagem que néo se perca na amplitude dos estudos
relacionados ao tema. Cabe ressaltar, entdo, que olhamos aqui para as

representacbes do corpo relacionadas a moda. Por mais que seja sedutor
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embrenharmo-nos pelas reflexdbes sobre a corporeidade contemporanea,
apresentamos seu carater narrado, pois interessa-nos mais de perto compreender o
gue sugere as leitoras a performance do corpo que habita a midia revista feminina,

assim como esta representa

Ja na definicdo do fenbmeno moda fica clara a sua relacdo estreita com o corpo —
para além do Obvio de que a indumentaria o cobre. Partamos de uma ironia de
Canclini: “corpo = parte da pessoa que nas ultimas décadas concentra muitas
descobertas e emancipacdes, embora a mercadologia tenda a reduzi-lo a algo que
serve para ir a academia, usar roupas para divulgar marcas escritas sobre as pecas
em letras cada vez maiores, exibir estilos de vida e atitudes distintivos” (CANCLINI,
2002).

Este corpo, entdo, tensionado por movimentos mercadolégicos, nos € apresentado
por Bruno Leal como texto. O autor nos apresenta um corpo que € “materialidade
simbdlica, sendo codificado e organizado socialmente” (LEAL, 2006: 145). Uma
escrita corporal, perceptivel nos gestos do cotidiano, deixa-nos perceber
“‘componentes estéticos, pragmaticos e semanticos constituidos na relagdo com
imagens e produtos midiaticos, também ‘escritores’ de corpos” (LEAL, 2006: 145).
Este corpo, em uma definicdo de Leal, € produtor e produz-se a partir de signos e é
dessa forma que ele “se inscreve na cultura e nas imagens” (LEAL, 2006: 145). Uma
observacéo do autor, em relacdo a esta escrita do corpo, nos é cara: ndo se deve
confundir o corpo com aquilo que o recobre — mais especificamente a indumentaria —
uma vez que 0 corpo nu tem sentido e a roupa se enquadraria como mais uma
organizacdo textual que tem como o territdrio este mesmo corpo, mas que pode ser

pensada como mais uma camada de sentido.

Leal prop0e, a partir destas constatacdes, que o corpo é performatico e diretamente
“escrito sob as regras da midia, dos poderes, das culturas” (LEAL, 2006: 145). Para
compreender como se dao estas escrituras conclui que o autor entende o corpo, por
um lado, “como um material ‘cultivado’, pelos sujeitos e pelas imagens, através de
processos mais diversos. Por outro, transparece todo um campo de tensdes que

marcam a cultura com o desenvolvimento das midias” (LEAL, 2006: 146). O que
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esta em jogo, para Leal, sdo relagBes de poder, tipicas dos codigos culturais. Nelas,
além de outros “organizadores” de texto, estd a moda que, a vontade de seu
discurso, estabelece, delimita e difunde os corpos possiveis. Conforme acusam
Goldenberg e Ramos, “ha décadas, o mito da beleza se sustenta na insegurancga
feminina com relacdo a propria aparéncia” (GOLDENBERG; RAMOS, 2002: 119).
Arriscamos: ha mais de um século ndo é o espelho que reflete para uma mulher uma
imagem insatisfatoria, mas sim as paginas das revistas. Dessa forma, concluimos
gue a moda, certamente na sua aparicdo publica, juntamente com aquilo que &
particular da midia na qual esta inserida — no caso desta pesquisa, a revista — é
capaz de configurar-se como um organizador de textos que afeta ndo somente a
roupa, mas também o corpo, causando desde uma possibilidade confortavel do eu,
tal como afirma Wilson, até uma insatisfacdo, como demarcam Goldenberg e

Ramos.

Ana Claudia Mei Alves de Oliveira nos ajuda a esclarecer as relacdes entre moda e
corpo, assim como o lugar da roupa neste entremeio. Para a autora, € bem claro que
a moda organiza a escritura dos corpos, seja no campo da midia, seja no cotidiano.
Nas palavras de Oliveira, “nas configuragcées desse novo que a moda anuncia como
ruptura, a sua agado organiza-se em termos de manipulagdo: os consumidores séao
convidados a agir segundo o que ela dita” (OLIVEIRA, 2002:128). Da mesma forma
que Leal, Oliveira esclarece que corpos e roupas fazem parte de “sistemas”
simbdlicos diferentes, mas devemos lembrar que o discurso da moda nos vende,
mais do que roupa, um corpo ideal que deve habita-la — ou no qual ela deve habitar.
Entdo, o que a moda tenta fazer, com sua textualidade propria, € organizar o texto

do corpo. A autora reforca que

sdo pois construidas nos textos da moda as orienta¢gdes volitivas que animam o estado
desejante dos consumidores. Mas a exposicdo desses a tantas manipulacdes para
produzir o querer, acaba restringindo as ocasides para se gozar o0 sentimento de
satisfacdo dos desejos realizados e o prazer de plenitude. Esses necessarios momentos
de deleite sdo, prontamente, preenchidos por outros desejos. Outros investimentos
semanticos entram na valoracdo para estimular a criacdo de um desejo do desejo, que
permanece em continuo estado de vir a ser satisfeito, produtor de um efeito de sentido
generalizado de consumo desenfreado, de consumo pelo consumo, que move nossas
sociedades (OLIVEIRA, 2002:129)

Com essa afirmacédo, Oliveira lembra que a moda, tal como afirmamos

anteriormente, vale-se de um tempo particular, de velocidade superdimensionada e,
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certamente, 0 seu carater de organizadora textual também funciona da mesma
forma, a fim de manter o desejo de consumo e a insatisfacdo corporal. A autora
demonstra a organizacdo de poder exercida pela moda para persuadir através de
trés estratégias: seducdo, tentacdo e intimidacdo. A primeira toma o0 corpo de
assalto na medida em que incita o ‘querer parecer’ a partir dos valores positivos que
carrega em suas promessas “que lhe conferirdo (ao corpo) certa competéncia para
melhor agir no contexto em que se insere” (OLIVEIRA, 2002:128). Ja a tentacéo, a
partir de uma idéia que sdo as escolhas do sujeito dentre o cabedal da moda que lhe
trarao satisfagao e o fardao melhor, valoriza menos a moda e “aquele que se veste é
investido de competéncias da ordem do saber” (OLIVEIRA, 2002:129). A intimidacao
€ a estratégia “na qual a moda posiciona-se como quem tem poderes para
transforma-lo por estratégias de intimidacéo (...) que ela propde como sendo as mais
acertadas, as mais adequadas para assumir dados papéis num contexto social
especifico” (OLIVEIRA, 2002:130).

Estas estratégias esclarecem a forma que a moda lida com seus consumidores e,
consequentemente, escreve seus textos e significa. Por isso, a moda como
organizadora do texto corpo deriva da forma como ela se realiza em roupa ou é

representada nas diversas midias. Oliveira explica que

esses dois sistemas autbnomos — o da moda e o do corpo — intercruzam-se na medida
em que as configuragBes eidéticas, cromaticas, matéricas e topolégicos do corpo e da
moda apresentam-se, em maior ou menor graus, em sincretismo. O modo como este
sincretismo de plasticas € montado, a partir dos modos de correlagdo que estruturam um
s6 todo de sentido, definem a moda (OLIVEIRA, 2002:134)

Se o corpo representado na revista, sob um viés da moda, € aquilo que nos € caro,

113

concordamos com Goldenberg e Ramos quando afirmam: “trabalhar’ as formas
fisicas €, hoje, um ato de significacdo, tal qual o ato de se vestir. O corpo, como as
roupas, surge como um simbolo que consagra e torna visivel as diferencas entre os
individuos e os grupos sociais dos quais fazem parte”. (GOLDENBERG; RAMOS,
2002:124). Insistimos tanto numa moda como organizadora do texto corpo pelo fato
de que, apesar de Leal ja esclarecer que o corpo nu ndo é destituido de sentido, ndo
somente nos anuancios ou editoriais que falam de tratamentos cosméticos a roupa
some e fica s6 o corpo, mas também muitas vezes exatamente naquela publicidade

que pretende vender roupa ou em um editorial de moda que trate de tendéncias.
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N&o é um corpo qualquer que a Dior, por exemplo, vende, ao despir a atriz Charlize
Theron e sugerir que ela s6 gosta de usar o perfume Jadore, mas € um corpo
organizado e performado a luz da moda. Ver os seios da top model Carol Trentini
mensalmente na Vogue America ndo informa as mulheres que a partir de agora se
deve andar sem a parte de cima do look, mas esclarece que aquele € um belo

corpo, o0 que se deve atingir, construido e performado a luz do que manda a moda.

3.7.2 Aatomia por aéaz

Joana de Vilhena Novaes (2006) constroi um caminho peculiar para que o corpo
contemporaneo seja pensado a luz das imagens que o representam. Em sua
pesquisa, a autora contrapfe imagens midiaticas a discursos de dois grupos de
mulheres prestes a realizar cirurgias de reducéo de estbmago: as de classe A-B e as
de C-D. Independente da quantia que cada amostragem investe na reconstrucao do
corpo, a autora nota referenciais mididticos em comum entre grupos
economicamente distintos. A partir dai, ela constroi uma reflexdo que toma como
ponto de partida a situagcdo do corpo feminino contemporaneo. O que nos interessa
mais de perto nessa discussao é exatamente o0 seu status nas midias mais diversas.
Um dos apontamentos mais caros a esta pesquisa encontra-se na aniquilacado da
diversidade e na emergéncia de uma representacdo hegemonica do corpo feminino.
Por mais que se discutam diferencas na contemporaneidade, a mulher que
geralmente vemos representada nas publicacdes dirigidas ao publico feminino diz
respeito a um séquito de corpos numericamente muito restrito e que nao residem na
vida comum e sim em um discurso editorial de publicacdes especificas. No entanto,
nota-se neste discurso uma associacdo entre magreza e felicidade. A autora
defende que “na atualidade, o corpo € a prépria vestimenta, por isso, ele sim deve
estar adequado ao codigo” (NOVAES, 2006:70). Nesse ponto, reside uma questao
que tem lugar histérico na representagao do corpo nas revistas femininas: “para as
mulheres, nao cultivar a beleza é falta de vaidade — um qualitativo depreciativo da
moral” (NOVAES, 2006: 71).
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A partir desta constatacdo, Novaes observa as expectativas sociais que pairam
sobre a beleza feminina. Tal qual explicamos no capitulo anterior, a gestdo das
aparéncias tornou-se, a partir do lluminismo, uma obrigacdo que concerne ao belo
sexo. Por isso, em uma cultura — a contemporanea - que hipervaloriza a imagem

corporal, a mulher torna-se é o icone dela.

A construcdo de uma bela imagem feminina inclui dois aspectos respectivamente: o
esforco inerente a sua modelagem e o dispéndio financeiro e de tempo, ambos inerentes
ao consumo dos tratamentos voltados para essa area. Nas mulheres, a beleza vem de
trabalho sobre o corpo — ser bela cansa e doéi. Portanto, mais importante do que ganhar
dinheiro é estar em forma: seca, sarada, definida ((NOVAES, 2006:71)

O dispéndio financeiro e de tempo € sugestionado constantemente pelas revistas
femininas, assim como a necessidade de caber nos modelos. Mesmo quando o texto
ndo sugere diretamente a reconstrucdo de si, a redundancia de um tipo especifico
de aparéncia na imagem o faz. A sensacdo de inadequacdo € inerente a este
funcionamento. Perante fotografias que representam a beleza, as roupas que
ajudam a construi-las e a performance associada a elas, nota-se que os modelos
excluidos dessa representacdo ndo fazem parte do que seria considerado desejavel.
Os objetos entram ai para reforcar do que é construida uma bela, bem sucedida e
feliz mulher. Por isso a autora defende que “a légica de propaganda e marketing,
que rege a circulacdo de produtos e servigos, ampliou seu campo de atuacéo, ao
incluir o sujeito como ‘produto-a-ser-divulgado” (NOVAES, 2006: 80). Contudo,
sabemos que o “sujeito-produto” vem sendo divulgado ha muito — especialmente
pos-advento da fotografia — mas o que hoje € mais evidente € a sugestdo de
imediatismo no alcance da imagem de beleza vendida como ideal. Dessa forma, a
insatisfacdo é cada vez mais crescente, uma vez que a urgéncia sugere que 0
processo de uma possivel adequacao, “antes de se constituir em uma trajetoria para

se atingir uma meta, é vivido como obstaculo a ser superado” (NOVAES, 2006: 80).

Por isso Novaes associa a construcdo da subjetividade contemporanea aos modelos
veiculados pela midia em geral menos por uma perspectiva de identificacdo e mais
por fascinacdo. Uma vez que exercem este tipo de poder, conclui que eles tornaram
tiranicos. Especialmente porque passaram a ser “o0 maior produto a ser consumido”

(NOVAES, 2006: 84). A diferenca some nestas representacdes e sua aderéncia, tal
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qual afirmamos, vem ligada a felicidade e uma negacé&o do corpo que se tem em prol
do que se pode ter.

3.2 A betloza narrada

Vigarello (2006) constréi uma extensa analise da historia da beleza que muito nos
ajuda a refletir sobre a relacdo do corpo com a midia revista. A beleza tratada pelo
sociélogo ndo adentra a perspectiva do belo filoséfico, mas encontra suas raizes no
social. Dessa forma, faz um movimento que alia cédigos da beleza a modos de
enunciacao que € a perspectiva adotada nesta tese. Apesar de enfatizar a narrativa,
em um primeiro momento, no campo da literatura e das artes plasticas, entende que
€ necessario, a partir do momento que avancam as tecnologias da comunicacao,
procurar a enunciacdo no campo midiatico. Palavras e imagens, para 0 autor,
sempre tiveram uma estreita relacdo com a narrativa sobre o corpo: cada época
molda seu modelo de beleza a partir da narragéo, especialmente, das mulheres. No
entanto, e nisso a abordagem nos fica ainda mais cara, outro ponto entra em jogo:
na linha do tempo demarcada por Vigarello ndo somente “contornos sublinhados ou
valorizados” (VIGARELLO, 2006:10) estdo em voga, mas especialmente posturas e

movimentos que definem a mulher ao longo dos séculos.

E por isso que ele acredita que a histéria da beleza confunde-se com aquela dos
géneros e suas respectivas identidades. No caso de nosso objeto de pesquisa, as
revistas Vogue America e Brasil, podemos levar em consideracao, tal qual afirma o
autor, que nao é apenas uma questdo de representacdo, mas de invencdo. A
mulher, historicamente, por meio das narrativas sobre si, é inventada, performada,
adornada. “A historia da beleza é a das formas, do porte, das expressoes, dos

tracos. ‘Inventar’ € aqui ‘remanejar’, ‘redesenhar’. (VIGARELLO, 2006:11).

Na contemporaneidade, para Vigarello, a questdao das maneiras do corpo torna-se
ainda mais crucial. E vé-se estampada nas revistas e — acrescentamos — midias
emergentes. Narradas nestes espacos, a mulher torna-se universal e o0 manejo de si,

uma questao central.
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A beleza fisica se limita menos aos arranjos dos tragos individuais para participar das
maneiras globais das quais o individuo de hoje afirma sua identidade. Indissociaveis de
uma maneira de existir, indissociaveis dos temas do bem-estar e da salde, a beleza e os
cuidados decorrentes dela corresponderiam a demanda imperiosa e irreprimivel de ‘estar
bem dentro da pele’, de se sentir em acordo ‘consigo mesmo’ e com a vizinhanga. Uma
intensa psicologizacdo dos comportamentos associa sempre estética fisica e percepcao
de si (VIGARELLO, 2006:142).

Na mudanca de narrativas mapeia-se, entdo, a cultura. Dessa forma, a idéia de
universal nunca esteve tdo proxima de sua realizagdo. Em tempos de globalizacao,
a os modelos de beleza ndo enxergam fronteiras e as revistas enfatizam corpos,
roupas, maneiras que fariam uma mulher socialmente bela em qualquer lugar do

mundo.

As estratégias sdo varias. A revista Vogue, por exemplo, na contemporaneidade,
nao anuncia o peso ideal de suas leitoras. Na verdade, muito poucas revistas de fato
o fazem. Diferente das tabelas propostas no inicio e em meados do século passado,
temos agora imagens de sonho e reportagens que abordam a leitora no seu
imaginario sobre si mesma. Nao é o espelho que a faz sentir feias ou gordas, mas o
ato de abrir a revista. E quase como se fosse desnecessario apresentar uma tabela
com os dados do corpo supostamente ideal, uma vez que todas ja, de certa forma,
sabem disso. Vale ressaltar que os editoriais que analisamos ndo sao matérias auto
intituladas como parte da editoria de beleza, mas sdo exatamente eles que dao
suporte as matérias que “ensinam” como alcangar objetivos inalcangaveis. Nos
breves textos que acompanham os editoriais de moda e nos corpos performados
que os habitam encontra-se a quintesséncia da beleza Vogue. O subtexto é claro:

aguelas roupas caem bem em um determinado tipo de corpo.

Por isso propusemos a comparagao entre Vogue America e Vogue Brasil. Nossa
pretensdo € compreender um modelo hegemdnico e tentar ver de que forma
emergem as perspectivas de um corpo e subjetividades nacionais em uma revista

produzida aqui, mas que olha para fora.

33 &4@&7’%@ e Cullura da insalisfagao

No entanto, ha de estranhar que a moda sobreviva mercadologicamente levando em

consideragdo que a grande maioria das mulheres n&o corresponde aquelas
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representadas na revista. Por isso, a maioria dos autores que olha para a
representacdo do corpo contemporaneo insiste que ela sugere uma inadequacgao
constante. E, acreditamos, o0 passaporte para encontrar-se a mulher ou a beleza
construida nas paginas de couché brilhante € a moda. De forma mais especifica as
roupas, a atitude associada a elas e ainda todo o aparato para conseguir aquele
corpo téo desejado.

Tal como afirmamos no capitulo anterior, a moda n&o vive sem a imagem. O que
mantém o desejo de compra é exatamente o mundo inalcancavel representado
nelas. Uma vida mais feliz, sexualmente mais ativa, e com mais notoriedade no
mercado de trabalho estd associada aos editoriais. Nao sdo objetos, mas

passaportes para uma existéncia mais bela.

A beleza se tornou praticamente uma obrigag¢do cultural (...) € o0 que explica esse
consumo de moda ampliada, desde os cremes e outros Oleos até a cirurgia estética. A
faca se tornou complemento da agulha. As vezes, ao folhear revistas, tem-se a estranha
impresséo de que um negociante esperto vendeu a varias clientes 0 mesmo nariz ou 0s
mesmos labios. (...) em matéria de aparéncia, nossa liberdade é de fato amplamente
controlada. Nossa época pretende ser tolerante, mas essa tolerancia é apenas uma
promessa. (ERNER, 2005: 230)

Essa obrigacao cultural, veiculada pelas revistas, encontra seu apice na construcao
de formas subijetivas, pois, se a moda organiza o texto corpo, ela também é
produtora de subjetividade. Isso, certamente, ndo é seu privilégio, uma vez que a
publicidade em geral, na contemporaneidade, “esquece-se” do produto para seduzir
o consumidor a participar de um mundo que ela mesma cria. No entanto, no caso da
moda — seja através da publicidade ou de editoriais — a interpelacdo, mesmo quando
deixa ver algo do que a marca ou publicacdo pretendem vender, chama para o
imaterial com uma forca que, em varios casos, conforme descrevemos acima,
desnuda literalmente o corpo. Consequentemente, quando pensamos quais
possibilidades de corpo (feminino, no caso) existem, pensamos que sao quantos 0s
discursos da moda desejam e, mais ainda, quantos ela sugere quando modula a
subjetividade. Essa inferéncia parte das discussdes contemporaneas acerca da
subjetividade. Partimos de uma sinalizacdo do fildsofo Peter Pal Pelbart sobre os
fendmenos definidos por Paul Virilio para ilustrar o paradoxo de ndo habitarmos um
lugar, e sim uma velocidade, ao mesmo tempo em que nNnos mantemos presos as

maquinas que proporcionam essa experiéncia. Um desses fen6menos e
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gue somos reduzidos a uma espécie de egotismo tecnoldgico, ja que a referéncia nédo é
mais o territorio, ou os territorios existenciais, nem 0s eixos espaciais ou temporais do
mundo ou da comunidade, mas nés mesmos nos concebemos como terminais, espécies
de aleijados rodeados de préteses tecnolégicas por todos os lados, paraliticos entubados
em meio a velocidade generalizada (PELBART, 2000: 15)

N&o so a tecnologia, mas todo o formato do social no contemporaneo concorre para
a redefinicdo ndo somente do conceito de subjetividade, mas também de uma
reestruturacdo da forma que olhamos (principalmente no campo dos proprios
questionamentos que dirigimos) para ela. Na verdade, como pontuam varios autores
gue pesquisam as subjetividades contemporaneas, cabe, nesse momento, nao
somente pensa-las através de novas perspectivas, como a prépria subversao do seu
conceito de origem, o sujeito. Para esclarecermos esta proposta, recorremos ao
conceito de subjetividade a partir de Félix Guattari. Para o autor, “ela € o conjunto de
condicdes que torna possivel que instancias individuantes e/ou coletivas estejam em
posicdo de emergir como territorio existencial auto-referencial em adjacéncia ou em

relagdo com uma alteridade ela mesma subjetiva” (GUATTARI, 1992: 19).

Pelbart aponta, também a partir de Guattari, que a compreensao da formacao das
subjetividades contemporaneas passa, invariavelmente, pela compreensdo de sua
relacdo com o capitalismo. Esse capitalismo, que tomou de assalto a subjetividade,
teria a pretensdo de submeter essa subjetividade as suas l6gicas, em um processo
de submissdo. No entanto, como também podemos ver na contemporaneidade, esse
“projeto ndo obtém completamente o éxito desejado, mas nos ajuda a perceber o
esfacelamento do mito de uma subjetividade dada, mas moldada e automodulavel”
(PELBART, 2000:12). Por esse motivo, recorremos a Guattari para compreender a
subjetividade a partir de sua formacédo: para o autor é “polifénica e ndo obedece,
necessariamente, a sistemas tradicionais de determinagcdo do tipo infra-estrutura
material — superestrutura ideoldgica” (GUATTARI, 1992:11).

A partir dessa consideracdo, 0 autor aponta 0s componentes heterogéneos que
concorrem para a producao da subjetividade, levando em consideragcéo as maquinas

sociais e as tecnoldgicas de informacgéo, que operam em seu ndcleo. Eles sé@o os

1. componentes semioldgicos significantes que se manifestam através da familia, da
educacédo, do meio ambiente, da religido, da arte, do esporte; 2. elementos fabricados
pela industria dos midia, do cinema, etc. 3. dimensfes semiolégicas a-significantes
colocando em jogo maquinas informacionais de signos, funcionando paralelamente ou
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independentemente, pelo fato de produzirem e veicularem significagbes e denotacdes
que escapam entdo as axiomaticas propriamente linguisticas (GUATTARI, 1992: 14)

E na percepcdo desses componentes que vislumbramos, a partir de Pelbart, que
apesar do capitalismo requerer uma plasticidade subjetiva sem precedentes, essa
mesma plasticidade reinventa suas dobras e resisténcias, muda suas estratégias,
produz incessantemente suas linhas de fuga, refaz suas margens (PELBART, 2000:
14). E, a partir dessa afirmacéo, somos impelidos a nos ater ao conceito de dobra
(proposto por Deleuze) que, de acordo com Lucia Santaella (2004), é a figuracao-
chave para pensarmos as novas formas de subjetividade. A autora explica que, para
pensar esse conceito, deve-se abandonar as nogoes de identidade essencialista e
interioridade absoluta e pensar que ambas possuem uma capacidade de
transformacado. Dessa forma, a subjetividade € uma dobra do exterior. A autora cita

Domeénech

em outras palavras, a dobra nos permite pensar 0os processos pelos quais o ser humano

transborda e vai além de sua pele, sem recorrer a imagem do Sujeito autbnomo,
independente, cerrado, agente... Agora, o problema ja ndo seria tanto perguntar-se sobre
que tipo de sujeito é produzido, mas que pode fazer o ser humano, que capacidade de
afectar e ser afectado tem em um dispositivo concreto. Essa capacidade ndo é tampouco
uma propriedade da carne, do corpo, da psique ou da alma. E, simplesmente, algo
varidvel, produto ou propriedade de uma cadeia de conexdes entre humanos, artefatos
técnicos, dispositivos de acdo e de pensamento (DOMENECH apud SANTAELLA,
2004:13)

Por esse motivo, escapamos do dualismo de uma exterioridade absoluta e de uma
interioridade unificada, uma vez que, a partir desse conceito, percebemos a
subjetivacdo enquanto processo que constroi um dentro que € a dobra do fora. Nao
€ mais uma oposicao entre interior e exterior: a subjetivacdo como dobra concebe a
transformacao do ser humano em varias (e variadas) formas de sujeito — sujeitos de
suas proprias praticas — mas sem abandonar as dimensfes dos coletivos
sociotécnicos ou da historicidade. A partir dai surgem as singularidades, uma vez
gque a nocédo reconhece possibilidades de criagcdo, assim como transformacéao.
Dessa forma, percebe-se 0 sujeito como obra em construgdo, numa reflexdo que

nao polariza nem as tecnologias, nem 0s préprios sujeitos.

Neste contexto, Pelbart (2003) pergunta se a moda ndo seria a maquina que esculpe
o tempo do capital nos corpos. Acreditamos que a resposta se encontra na

configuracdo das tendéncias e sua temporalidade especifica, pois, tal como
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compreende Vigarello, ndo existe mais a alusdo a um modelo congelado de mulher.
A beleza que outrora era narrada em uma perspectiva secular, agora muda muito e
sempre — e relaciona-se diretamente com as tendéncias. Podemos dizer que se o
tempo ndo € mais aquele do relogio, € o da revista (e, por conseguinte, realmente o
do capital). Concluimos, entdo, que a moda € um elemento conformador de

subjetividades e o faz por meio dos suportes que utiliza para disseminar-se.

3.4 Domar a besta

O conceito de tendéncia é fundamental para esta tese. Acreditamos que ele é o elo
que liga de forma mais contundente a moda, as publicacbes, as sugestdes e
performances corporais veiculadas pelas revistas e a subjetividade. E a tendéncia
gue cria uma certa unidade entre as varias manifestacdes da moda, é ela que ela
contribui, conforme sugere Guillaume Erner, “para uniformizar o mercado téxtil”.
(ERNER, 2005:148) Uma vez que ela promove esta uniformizacéo, € também o mais
arbitrario desse fenébmeno e, talvez por isso, o0 mais complicado de ser apanhado, ja
gue quando consolidado, ja estd em declinio. As marcas a buscam a fim de elevar
as vendas, as revistas a disseminam procurando afinar um discurso e as pessoas
comuns a seguem tentando alcancar uma sensacao de pertencimento. Poderiamos
dizer que, no fim das contas, 0 que as revistas tentam fazer, assim como as marcas,
€ domar a “besta”. A tendéncia é, afinal, a parte incontrolavel, mas ao mesmo
tempo, a mais controladora da moda. Quando Gumbrecht menciona a
irracionalidade da moda e a dolorosa relacdo que a ciéncia tem com ela, esta
falando, claramente, das peculiaridades e melindres do funcionamento das

tendéncias. Erner resume bem um primeiro posicionamento frente a idéia de

tendéncia.

De fato, existe algo mais estranho do que uma tendéncia? Porque querer mudar o
comprimento das saias a cada estagdo? Como justificar um sistema que estimula os
individuos adultos ao desperdicio? As crencas que motivam esses comportamentos sao
tdo ilégicas quanto as dancas para chamar a chuva ou o temor de uma invasdo
extraterrestre. (ERNER, 2005:15)

Um observador mais desavisado poderia dizer que o conceito de tendéncia poderia
simplesmente ser resumido a idéia de futurologia. O pesquisador mais atento, no

entanto, ndo teria como discordar. Essa variavel, que ndo tem a industria do

f

704




vestuario como Unica representacdo, tal como destaca Erner (2005), €, sim, uma
tentativa de prever o futuro. Mas ndo é so6 isso. Esse € apenas o ponto de partida.
Para o autor “designa-se sob o nome de tendéncia qualquer fendmeno de
polarizacéo pelo qual um mesmo objeto — no sentido mais amplo da palavra — seduz
simultaneamente um grande numero de pessoas” (ERNER, 2005: 104). Dario
Caldas® (2004) elucida que o conceito de tendéncia na sociedade contemporanea
utiliza aspectos pincados do presente, mas observando e tentando prever e
racionalizar o que esta porvir, e por isso toma como referéncia critérios quantitativos,
juntamente com a frequiéncia com que ocorrem e as possibilidades de projecéo no
futuro. Ele sugere que a idéia € tdo sedutora porque € um conceito que pressupde a
idéia de movimento. Se o futuro é aquilo que os profissionais da moda gostariam de
prever e guiar, € no ato de pincar as melhores pecas e guiar 0 consumidor que se

encontra ndo s6 o grande mistério, mas também a redencao dos vencedores.

No entanto, cabe ressaltar que as vontades séo dificeis de serem administradas e
criar um objeto perante o qual milhares irdo sucumbir ndo é facil. Por isso, Erner
considera as tendéncias como “a parte mais variavel de nossas sociedades”
(ERNER, 2005:25). Por isso ela tdo perseguida: uma vez dominada, cria-se uma
sensacao de que é possivel pré-determinar tudo. Dessa forma, 0 que se percebe
tanto no mercado de moda quanto no editorial € uma tentativa de educar as
vontades: cria-se objetos do desejo a fim de prevé-los e domina-los. Tal como
ressalta Erner, “para os industriais, o sistema das tendéncias representaria 0 sonho
absoluto se fosse facil de ser decifrado” (ERNER, 2005: 104). Sendo assim, 0 senso

comum supde que as marcas governam as tendéncias. Mas é exatamente o

contrario.

Nota-se, entédo, que o fator tempo € caro as tendéncias. Ja que ela é regida pela lei
do movimento perpétuo, € necessario um acompanhamento continuo, o que
representa, para certas marcas, um levantamento das pecas mais vendidas (por

eles e por concorrentes) a cada trés semanas.
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Profissional e consumidor encontram-se em posi¢des de interesse quanto as tendéncias.
E ambos estdo suscetiveis as incertezas. “mas, sobretudo, seus horizontes temporais
nao sao 0s mesmos: se 0 consumidor quiser adquirir uma roupa para usa-la durante o
ano n, o profissional, por sua vez, precisard de muito mais tempo para vender esta
roupa; se considerarmos o0 maior prazo, € necessario encomendar o tecido no ano n-1,
apresentar a colecédo seis meses depois para poder estar presente nas lojas no ano n.
sua competéncia profissional, portanto, deve ser aqui contrabalancada por antecipacdes
preliminares. Mas, no final, ambos estdo sujeitos a um ambiente incerto. (ERNER,
2005:179)

Por causa do movimento perpétuo, e da projecdo em um tempo futuro, a tendéncia
tem por caracteristica o fato de nunca realizar-se completamente. Um objeto ou
referéncia que se coloca como tal ja nasce com os dias contados e por esse motivo
nunca chega a uma realizacdo completa porque quando esta no topo outra ja
comeca a subir para concorrer com ela. E, ainda no setor da moda, especular quer
dizer imitar. Por esse motivo, surpreendentemente, uma tendéncia vencedora pode
eclipsar todas as outras (ERNER, 2005:179).

Representadas em um gréafico, em que o tempo esta na abscissa e sua frequéncia
na ordenada, esses fenbmenos adotam a forma caracteristica de uma curva em

forma de sino.

Grafico em curva de sino
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Uma das caracteristicas que chamam mais atencdo quanto ao alcance das
tendéncias na contemporaneidade é o fato delas serem globais. Erner enfatiza que
“fala-se a mesma lingua de Téquio a Tel-Aviv, passando por Hong Kong” (ERNER,
2005:17). Na verdade, a aspiracdo sempre foi essa, mas por questdes
mercadologicas sempre houve uma difusdo, ao menos no ocidente, que almejava
um compartilhamento do que seria considerado de bom gosto. No entanto, por
barreiras mercantis, nem sempre as marcas puderam alcancar mercados
longinquos. Mas, a despeito dos acordos de importacdo e exportacao, as referéncias
simbdlicas que indicavam quais roupas seriam usadas durante um determinado
periodo sempre viajaram, fosse em figuras que circulavam por varios paises, fosse
via jornalismo, tal qual explicamos anteriormente. A tentativa de prever ou mesmo de
criar uma espécie de referencial inico sempre esteve em pauta na modernidade e a
diferenca que nota-se na contemporaneidade € a facilidade de assimila-las via

midia. Por isso, as formas subjetivas sdo redundadas constantemente.

3.4 7 Bureaw

Uma das tentativas de domar o universo das tendéncias é o servico oferecido pelos
escritorios especializados nelas. Estes bureaux pesquisam o mercado e o mundo da
vida para tentar encontrar o espirito do tempo e 0s possiveis impulsos de compra
que os consumidores terdo em um futuro préximo. Uma vez que se lida com cifras
econdmicas cada vez maiores, € necessaria a criacdo de mecanismos capazes de
organizar ou domar ou mesmo mapear o imprevisivel. Durante periodos acordados
em contrato, estas firmas entregam a seus clientes cadernos cheios de referéncias
gue devem ser tomados como ponto de partida na confec¢do de seus produtos. De

acordo com Erner,

as oficinas especializadas editam a cada estacdo cadernos de tendéncias que
apresentam de maneira mais ou menos precisa sua visdo das proximas coleges.
Tradicionalmente, existia um desses cadernos para cada familia de produtos. Mas o
império das tendéncias cresce: assim, atualmente, esses cadernos tratam do ndo téxtil,
desde o universo do banheiro até o reino dos cosméticos. (ERNER, 2005:112)

Cores, formas, sentimentos, tudo é sistematizado nestes valiosos objetos que

tentam prever o futuro. A variedade e tipo do servico também sao extensos. O
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contrato pode contemplar desde uma senha para o site do escritério, que da a ver as
mais variadas pesquisas sobre inUmeros segmentos do varejo até individualizada
para as necessidades do contratante. O tempo entre o contrato e a utilizacdo dos
servicos depende da ansiedade da empresa, ja que, de acordo com Erner, “as idéias
propostas pelos cadernos de tendéncias sao vendidas para a estagcdo n+2, mas
utilizadas desde a estagao n+1” (ERNER, 2005:113). Muito se fala da metodologia
usada neste tipo de servico, mas pouco se demonstra dela e menos ainda de sua
real eficacia neste tipo de previsdo. O que tem garantido o sucesso dos grandes
previsores de tendéncia é exatamente sua extensa cartela de clientes. Uma vez que
sdo comercializadas informacdes similares a uma gama de clientes de diversas
areas de atuacao, e todos eles aplicam suas sugestdes no mercado, € fato que a
referéncia estética sugerida sera bem sucedida, até mesmo porque sera a mais

recorrente para o consumidor.

Outra forma bastante peculiar e utilizada por esse tipo de profissional é a profecia

auto-realizadora. De acordo com Erner,

a profecia auto-realizadora faz parte de um pequeno nimero de regras que parecem
dotadas de uma validade quase absoluta na &rea social. (...) Segundo a profecia auto-
realizadora, quando os homens consideram uma coisa como real, ela se torna real nas
suas consequéncias. (...) aplicada ao setor da moda, a profecia auto-realizadora sugere
que, para que um objeto se torne tendéncia, basta que uma pessoa habilitada assim o
considere. (ERNER, 2005:165)

Ou seja, quem profere a profecia € muito mais importante do que a mensagem em
si. E, uma vez que aqueles que escolhem o que estara nas lojas de todos 0os ramos
sdo 0s que produzem as tendéncias, é bastante dificil que haja erro. Uma vez que
se age em relacdo a um objeto com uma expectativa de sucesso e este sucesso €

decidido por quem concebe a expectativa, fica bastante dificil errar.

No fim das contas, o trabalho de escolha entre uma das varias tendéncias possiveis
esta diretamente relacionado com a difusdo midiatica. Erner nos lembra que a
questdao é ampliar, especialmente via jornalismo especializado, a escolhida.
Relacionada a esta esta outra: a “parada de sucessos”. Objetos ou formas, cores,
etc. que ja sdo hits de mercado ganham mais investimento. Previamente aprovado
pelas publicacdes especializadas, € muito dificil que fracassem. Sdo os “mais

vendidos”, inclusive, que sustentam os menos bem sucedidos, jA que se tornam
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responsaveis por grande parte da receita das marcas. Finalmente nota-se que a
decisdo esta na mao de quem esta em voga: editoras anunciam, celebridades

vestem, modelos posam.

3.4.2 Mida

O que Erner tenta explicar, especialmente com a obsessao econdmica das marcas
na criacdo e manutencao das tendéncias € que “a moda nido é uma criagao dos
comerciantes. Mesmo que estes estejam se aproveitando de seu sucesso, ela
existiria de qualquer maneira, independente deles” (ERNER, 2005: 26) A escolha
final, as combinacfes e as formas com as quais se adornam 0 corpo é uma opc¢ao
individual. E claro, tal qual discutiremos a seguir, que ha um engajamento dos
sujeitos as formas dominantes. No entanto, € necessario sistematizar a moda em
forma de um discurso coeso e vendavel pois é a maneira mais segura de manter as
relacbes econdmicas na sua melhor forma, assim como aquelas de poder. E as
revistas sdo as grandes responsaveis por isso, uma vez que se tornaram as grandes
difusoras do bom gosto, acima dos estilistas — estes sdo avaliados por elas, das
marcas, dos sujeitos comuns que, no fim das contas, recorrem a elas para alguma

informacé&o ou prazer. Tal como descreve Erner, o mais paradoxal é que

a moda pode ser uma serviddo, mas € uma serviddo voluntaria. Nenhuma marca,
nenhum costureiro pode nos obrigar a viver na obediéncia e no respeito as tendéncias.
Existe apenas uma pessoa suficientemente forte para nos levar a seguir a moda: nés
mesmos. (ERNER, 2005: 27)

Obviamente, ndo falamos apenas do contetdo editorial. A publicidade também tem
um papel importante nesta difusdo. Especialmente porque, tal como demonstramos
no capitulo anterior, ela cria um discurso textual e imagético consonante com as
publicacbes na qual veicula suas mensagens. No entanto, o jornalismo,
historicamente, tem um papel que lhe vale uma credibilidade maior no que diz
respeito as opc¢des de compra. Nao afirmamos aqui que o jornalismo de moda é
isento, ou seja, encarado como tal, mas ainda assim pode ser tomado como mais

educativo pelo leitor. Uma vez que entrega modelos prontos e variados de
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existéncia, é capaz de construir uma relagdo mais coesa com o leitor. Tal como

ressalta Erner,

a publicidade, na area da moda, obviamente orienta o consumidor. Contudo, geralmente
promove uma marca, ndo uma tendéncia particular. A imprensa especializada, com
varios titulos, tem um papel importante na difusdo e promocdo da moda. Todavia, ela
acerta um alvo sensibilizado por esses temas, e que procura nessa uma informacédo a
respeito desse assunto. (ERNER, 2005: 118)

O alvo é sensibilizado porque a busca do leitor é clara: é naquele produto que se
encontram as dicas mais importantes, as novidades mais relevantes, a beleza mais
envolvente. Até mesmo em meio a uma situacdo de difusdo de imagens de moda
peculiar como a que vivemos pods internet — blogs acompanham desfiles e revistas,
elevam sujeitos comuns a celebridades momentaneas, assim como marcas
transmitem desfiles ao vivo — o0 poder das publicacdes néo foi diminuido exatamente
porque o olho de um especialista, em tese, capacitado para fazer as escolhas para
as leitoras, esta ali. O editor escolhe aquilo que € considerado melhor para uma
determinada estacdo, as melhores compras e como usa-las. Por esse motivo Erner
aponta o siléncio como a pior das criticas, j& que significa a auséncia no espaco no

qual a leitora vai para ser aconselhada.

No entanto, se tomarmos varias publicacdes, podemos ver nelas pecas e
posicionamentos em consonancia (ou os itens mais conhecidos como “must have”).
Erner explica esse movimento de uma forma simples: as pessoas “‘da moda”
cultivam gostos parecidos e criam uma sensacdo de uniformidade. O autor pergunta:
“‘como se surpreender com o fato de que aqueles que fazem a moda querem as
mesmas coisas Nnos mesmos momentos, ja que vivem e freqientam os mesmos
lugares, se inspiram nas mesmas fontes?” (ERNER, 2005: 136). Até mesmo pelo
fator concorréncia, que nos estudos sobre o jornalismo sdo um dos critérios de
noticiabilidade mais relevantes, ndo é surpresa que vejamos pecas e escolhas
semelhantes. Dentro deste turbilhdo, um profissional se destaca: o stylist.
Responséavel por montar os looks que representam a escolha editorial das revistas,
“eles sabem melhor do que qualquer outra pessoa o que pode funcionar para uma

estacdo, ja que sao eles que fabricam a moda na imprensa” (ERNER, 2005: 137).
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Por isso o papel das revistas, neste contexto, € enorme. S&o as publicacdes
especializadas que, finalmente, redundam propostas sugeridas por determinadas
marcas. Mas mesmo nessa passagem podemos ver que esse nao € movimento que
se da de forma tranquila. Existe uma tensdo de poder que, finalmente, pende mais
para as midias especializadas do que para as marcas. Sao elas que possuem a
possibilidade de difusdo dos “trés ingredientes necessarios a transformagéo de um
objeto banal em produto de grande sucesso: a arbitrariedade, a distincdo e a
imitacado” (ERNER, 2005: 23). Nesse turbilhdo entregue ao leitor, cria e reitera
tendéncias, pois as imagens criadoras de prazer visual criam também uma vontade
de compra: perante referéncias excessivas, o que deve ser adquirido jA aparece
escolhido. Os compradores que abastecem as lojas, por conseguinte, também
acreditam nas publicacdes. No fim das contas, o movimento é redundante: vé-se um
objeto na revista e em todas as vitrines. Existe até mesmo dificuldade de encontrar
pecas diferentes. Ou seja, até mesmo pela escassez tenta-se controlar as

tendéncias.

E, no fim das contas, os “objetos do desejo” sdo para todos? Sim e n&o. Se as
publicacdes mais importantes elegem tendéncias a serem copiadas pelas leitoras, é
fato que as revistas menos importantes, ou voltadas para publicos de poder
econdmico variados, seguirdo o sugerido, mas adaptando-se aos precos praticados.
Conforme demonstramos no capitulo anterior, hoje se copia tudo. Entdo, por
conseguinte, acham-se pecas com variacdes de preco enorme. Muda-se o tecido, o
acabamento e outras peculiaridades da roupa, mas a informacdo contida nela
pretende ser a mesma do objeto de luxo. E por esse, dentre outros motivos, que é
impossivel escapar de certos discursos de moda: eles chegam a todos os lugares.
Dessa forma, como sugere Erner, vemos um movimento contrario: as marcas
tentando alcancar as tendéncias produzem roupas com as referéncias delas. Afinal
de contas, “nenhum costureiro se recusa a criar uma roupa especialmente para a
pagina dupla central se uma redatora lhe pedir’ (ERNER, 2005: 132) Essa
configuragdo particular coloca por terra a idéia de que a co-dependéncia dos
anunciantes para a sobrevivéncia da publicacdo seria uma via na qual somente o

jornalismo seria a parte exposta aos caprichos dos anunciantes. Na verdade, uma
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vez que é raro ver criticas ferrenhas em revistas de moda — o desgosto €
representado, geralmente, pelo siléncio — parece que existe uma submisséo, mas as
marcas necessitam profundamente do jornalismo de moda. Afinal de contas, os

jornalistas, de acordo com Erner,

devem antecipar as futuras tendéncias, lisonjear as cole¢cdes bem sucedidas e, a priori,
estigmatizar as outras. Um trabalho perigoso, dominado pela incerteza: os critérios que
permitem distinguir uma boa colecdo de uma ruim sdo raros, precisamente porque mais
uma vez se trata de escolher ndo a melhor colegdo, mas a que fara maior sucesso
(ERNER, 2005:185-186)

343 Ihdimducs

Tal qual explicamos no primeiro capitulo, apesar de sempre serem considerados
como pegas secundarias no motor da moda, “os individuos n&o se deixam enganar;
sabem muito claramente que a imitacdo esta na origem de varias decisdes em
termos de vestuario. Mas, nesses processos miméticos, eles desejam a impresséo
de ser livres” (ERNER, 2005: 227).

7

O que Erner problematiza € o compromisso em engajar-se na tendéncia.
Acreditamos que 0 jogo esta claro para todos. Tal como enfatizamos no capitulo
anterior, sobre a fotografia de moda, € impossivel que os individuos creiam
cegamente naquilo que véem. Uma nova modelagem néo faz alguém mais feliz. Mas
pode, também, fazé-lo. Contraditério? Sim, mas é inegavel que as regras do jogo
estdo expostas, que o photoshop ja virou assunto do Poder Legislativo, que as
pessoas compram uma imagem tiranica e ainda assim que o sonho, o pertencer, é
afeto. As tendéncias sdo o que ha de mais arbitrario. Mas séo, também, um passe
para um lugar de sonho, imaginado. Afinal,

Nenhuma regra trivial permite entender porque, em um nivel elementar, individuos que
ndo se conhecem e as vezes vivem a milhares de quildbmetros de distancia uns dos
outros decidem se vestir da mesma maneira. Todavia, nenhuma obrigagdo esta sendo
imposta a eles. Nenhum grande timoneiro os obriga, como outrora na China, a usar a
mesma roupa. Se fossem obrigados a usar o mesmo uniforme, nossos contemporaneos
se revoltariam. Nessas condi¢des, porque alguns entre eles decidem de bom grado usa-
lo? (ERNER, 2005:105)

Neste engajamento configuram-se questdes caras a esta tese. A primeira delas

é
que “nossos contemporéneos sabem ler e escrever a moda” (ERNER, 2005:236). E
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também tém consciéncia que a realizagdo de si mesmo, via imagem corporal, € um
fato. Este “si mesmo” pode significar aderir a uma multiddo homogénea via
tendéncia e sugestdes midiaticas. Uma vez que a moda € 0 mecanismo para a
construcdo e narracao de si, nota-se que “talvez nao tenha a mesma dignidade que
a religido ou a militancia, mas preenche parcialmente a mesma fun¢do” (ERNER,
2005:220).

Em uma entrevista para o programa Dossié Globo News, comemorativo da queda do
muro de Berlim, Walter Mead, cientista politico americano do Council of Foreign
Relations/NY comenta a unificagdo alema. Para ajudar o telespectador a visualizar
as discrepancias e novos posicionamentos de uma cidade dividida, que
recentemente tornara-se unica, utiliza uma passagem corriqueira que presenciou no
cotidiano. Mulheres habitantes do lado oriental de Berlim se colocaram frente a uma
vitrine na emblematica Alexanderplatz. A loja vendia sapatos e naquele exato
momento trocava os antigos fabricados na Bulgaria — e feios e pesados, como ele
comenta — por novos e belos pares ocidentais. Elas, encantadas, os encaravam.
N&o tinham condi¢cdes econbmicas de adquiri-los. Eles eram, de certa forma,
tirdnicos. No entanto, eram também um passaporte para uma nova vida. Ou um

novo corpo. Eles eram paradoxais. E altamente necessérios.

Essa passagem ajuda a entender como o eu construido por meio da moda, ou a
relacdo com ela e suas imagens estdo ligados a possibilidade de auto-narracdo. As
historias aparecem ali e, Erner lembra, cabe aos individuos serem narradores ou
leitores, mudando de papel quando lhes interessa. E nesse ponto que os editoriais
tentam satisfazer a nossa necessidade de ficcdo. Por isso o autor destaca que amar
as roupas nao significa apenas apegar-se a objetos. E engajar-se em uma imagem
de si. Por isso 0 conceito de tendéncia importa tanto a essa tese: a subjetividade
feminina é construida na revista de moda, varios “eus”’, em imagem e
comportamento, estdo colocados ali. Os universos das imagens dos editoriais de
moda deixam ver corpos, modos de vida e afins que sdo passaporte para a auto-
narrativa, seja para uma aderéncia completa aos modelos inalcancaveis, seja para

brincar de um diferente ou mesmo para adentrar uma narrativa que nunca poderia
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lhe pertencer. E, sim, massificado e indutor de uma subjetividade feminina que foca-
se em um tipo de mulher que ndo existe na rua, que sera inalcancével para a leitora,
mas que simultaneamente torna-se sonho. E como se ndo pudéssemos escolher o
gue nos representa, mas que isso fosse um dado a priori. No entanto, sabemos que
o sistema nao é tao fechado assim. As manifestacdes individuais sdo inUmeras e
significativas. E relevante enfatizar que s&o tensées. E, como tal, ndo sdo nem estdo
resolvidas. Conforme nos lembra Suely Rolnik (1999), ao explicar a subjetividade

contemporanea sob o viés de um tempo superdimensionado,

todo ambiente soécio-cultural é feito de um conjunto dindmico de universos. Tais
universos afetam as subjetividades, traduzindo-se como sensac¢des que mobilizam um
investimento de desejo em diferentes graus de intensidade. Relacdes se estabelecem
entre as varias sensac¢des que vibram na subjetividade a cada momento, formando
constelacdes de forgas cambiantes. O contorno de uma subjetividade delineia-se a partir
de uma composicdo singular de forgcas, um certo mapa de sensacdes. A cada novo
universo que se incorpora, novas sensacfes entram em cena € um novo mapa de
relagbes se estabelece, sem que mude necessariamente a figura através da qual a
subjetividade se reconhece. Contudo, & medida em que mudancgas deste tipo acumulam-
se, pode tornar-se excessiva a tensao entre as duas faces da subjetividade - a sensivel e
a formal. Neste caso, a figura em vigor perde sentido, desestabiliza-se: um limiar de
suportabilidade é ultrapassado. A subjetividade tende entdo a ser tomada por uma
inquietude que a impele a tornar-se outra, de modo a dar consisténcia existencial para
sua nova realidade sensivel. (ROLNIK, 1999:206)

As subjetividades sugeridas pela moda, dessa forma, possuem um tempo
especifico, o tempo da tendéncia. E, como explicamos, ela mesma nao se realiza
completamente e configura-se como eterna projecao de futuro. A inquietude toma o
lugar de uma construcdo paulatina, o que contribui ainda mais para uma cultura da
insatisfacdo. Como enfatiza Vigarello, “o mal-estar ameaca sempre surgir, e até se
aprofundar, quando o bem-estar € promovido como Unica e Ultima verdade”
(VIGARELLO, 2006: 142). E, sempre, afinal, uma questdo de narrativa. E, nesse

entremeio, no limiar do prazer visual e da auto-depreciacéo, encontra-se a mulher.
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gc;ﬂ/fa/ﬂ 4

O har para a rewSTA" am exerclelo




Para tentar compreender de que forma constroem-se corpo e subjetividades
femininos na revista Vogue America e Brasil, e ainda sdo sugeridas experiéncias da
ordem do afeto, neste capitulo construimos um exercicio de olhar para os editoriais

de moda e capa de alguns exemplares destas publicacdes.

Uma vez que a andlise proposta por esta tese € de cunho qualitativo, elegemos
alguns conceitos e procedimentos metodolégicos capazes de nos auxiliar na
compreenséo das relagdes que estudamos. E necessario esclarecer que, apesar de
uma proposta relacional, apresentamos aqui operadores separados para cada um
dos elementos chave da pesquisa, a fim de demonstrar de cada um tem uma

especificidade. No andamento da andlise, no entanto, todos estardo em dialogo.

47 0/06/‘620/0/%&’ anal)ticos,
477 Fara analisar a moda;

O modelo explicativo através do qual analisaremos a moda, na tentativa de
apreender suas relagcdes com o corpo, as imagens veiculadas nas revistas Vogue e
a subjetividade, é aquele sugerido por Ana Claudia Mei Alves de Oliveira. A autora

propde que se olhe para a moda em uma abordagem
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orientada pela analise dos mecanismos de producédo desses ‘textos’ que sao, do ponto
de vista semibdtico, as roupas, através das quais a moda significa. A partir de um
processar dos elementos do sistema, que entram na elaboracdo das roupas,
determinam-se as constantes que, por suas reiteracfes, permitem reconstruir as
concepcdes e os valores. Essa analise pode ser tanto de uma peca vestimentar, quanto
de varias pecas de uma colecao (OLIVEIRA, 2002: 133).

A partir dessa possibilidade operacional de analise, na qual a roupa toma o centro
das atencbes, ha de se lembrar, conforme anunciamos anteriormente, que, na
contemporaneidade, ela necessita de algo externo para a construcdo de seu
significado, uma vez que, até mesmo pela falta de novidades no quesito modelagem
e pecas, o desejo e o glamour véem de outro campo (as imagens das revistas fazem

parte dele). Oliveira nos alerta que

a roupa produz sentido em “situagdo”, ou seja, no interagir com o corpo sobre o qual
age, que, por sua vez, é o seu possivel meio de existir. Com este modo de atualizar-se,
torna-se apreensivel a moda enquanto configuracdo sensivel carregada de sentidos, que
sdo veiculados pelo corpo que a porta, fazendo com que outros apreendam a sua
significacdo, que se pde a repercutir em seu entorno, pois, o sentido é a fonte de vida, é
0 modo de cada época, cada grupo social viver, assumindo-se ao seu vir a ser.
(OLIVEIRA, 2002: 134)

A andlise, dessa forma, toma como ponto de partida as pecas presentes na imagem,
a sua conjugacdo, a forma como estdo articuladas no corpo, a notoriedade que
ganham ou perdem - inclusive por sua completa supressédo, uma vez que certos

editoriais apresentam corpos nus — e ainda a sua interacdo com o ambiente.

4 7.2 Fura aalisar as &aé/eb‘/bb/a/acé&'

Conforme apresentamos e explicamos anteriormente, o conceito de subjetividade
gue adotamos nesta pesquisa € o de Felix Guattari e seus leitores. Uma vez que o
fazemos, acreditamos que, para apreendé-la é necessaria uma analise que
vislumbre os componentes que concorrem para a sua producdo. Nosso objeto
empirico, a revista Vogue, por si s6, ja € um deles, uma vez que o autor aponta
maquinas pertencentes a industria dos media como um dos produtores de formas
subjetivas. E nos modos de existéncia, nas formas de vida propostos pela revista
Vogue que pretendemos apreender de que forma a subjetividade € modulada: e € do
conceito de modulagéo, apresentado por Deleuze (1992) no “Post-scriptum sobre as
sociedades do controle” que extraimos uma possibilidade operacional de analise.

Maurizio Lazzarato entende que a modulacdo € um exercicio de poder que tenta
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capturar e controlar forcas ndo em uma intencao de “disciplina-las em um espaco
fechado, mas de moduld-las em um espacgo aberto” (LAZZARATO, 2006: 72). O
autor nos explica que a modulagéo funciona como “um diagrama da flexibilidade da
producdo e da subjetividade” (LAZZARATO, 2006: 73). Juntamente com Antonio
Negri, 0 sociblogo e filésofo italiano explica que uma analise da publicidade — e aqui
tomamos a liberdade de estendé-la ao campo editorial da revista Vogue — ndo pode
mais focar-se apenas no campo da retorica (tal como nos sugeriram Umberto Eco e
Roland Barthes), mas deve partir da premissa de que “a produtividade da
publicidade n&o encontra a sua razéo de ser na econdmica nao tanto na venda, mas
na producdo de subjetividade” (LAZZARATO; NEGRI, 2001: 61). O consumidor é
construido por esta imagem, assim como o préprio mercado, focando sobretudo em

um desejo que sobrepde a necessidade. Os autores defendem que

ndo se volta somente as suas paixdes e emog8es (as do consumidor), mas interpela
diretamente a razéo “politica”. Nao produz somente o consumidor, mas “o individuo” do
capitalismo industrial. Dialoga com suas convic¢des, 0s seus valores, as suas opinides,
tem a coragem de interpela-lo 1& onde a politica tem medo de entrar. Atualmente a
publicidade é uma das formas mais importantes de comunicacdo social. Ela, enquanto
tal, ocupa sempre mais o “espaco publico”; anima-o0, provoca-o, sacode-o0. E a empresa
que diretamente produz o “sentido”. (LAZZARATO; NEGRI, 2001: 63)

Interessa-nos mais de perto esse didlogo que vai onde ninguém mais alcanca. Sao
vendidos mundos que constroem o consumidor, a partir do entendimento de um
estilo de vida, suas solicitacfes e concepcdes. Por esse motivo, € a compreensao
de um processo de modulacdo, presente nas revistas Vogue, seja nos editoriais de
moda, textos ou publicidade, que nos auxiliard na andlise da subjetividade. No
entanto, enfatizamos — conforme sugerimos em nossa hipétese —, que essas
mesmas imagens sao capazes de sugerir algo libertador para as leitoras, na medida

estabelecem uma experiéncia estética no cotidiano. A relagdo é, enfim, paradoxal.

473 Fua analisar o corpo

Partimos aqui de uma pergunta proposta por Bruno Leal: “como considerar os
corpos na apreensao dos diversos fendmenos midiaticos, contribuindo assim para a
caracterizacdo de produtos, géneros, formatos, relacbes?” (LEAL, 2006: 151). Para
responder a esta pergunta, e investigar nossa hipotese, tendemos a pensar, e a

utilizar como operador analitico, a idéia de performance. Acreditamos que olhar o
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corpo que performa nos auxilia na compreensado da modulagédo da subjetividade e
ainda na proposta que a revista Vogue America e Brasil enformam o corpo. Leal cita

Zumthor para conceituar a performance

Termo antropolégico e ndo historico, relativo, por um lado, as condigées de expressao e
percepc¢ao, por outra performance designa um ato de comunicagdo como tal; refere-se a
um momento tomado como presente. A palavra significa a presen¢ca concreta de
participantes implicados nesse ato de maneira imediata. [...] Ela atualiza virtualidades
mais ou menos numerosas, sentidas com maior ou menor clareza. Ela as faz pensar ao
ato [...]. (ZUMTHOR apud LEAL, 2006: 148)

Como dissemos anteriormente, Leal entende o corpo como texto e pensamos que a
moda é um dos organizadores deste texto. O que propomos, entdo, é entender e
analisar de que forma a moda organiza estes corpos, sugere a eles uma
performance, uma forma, um tipo de existéncia. Como operador analitico para a
apreensdo da performance do corpo € a idéia de atitude. O termo, que indica a
maneira como 0 corpo esta posicionado, sua postura ou pose, contempla ainda a
idéia de um comportamento que € guiado por uma disposi¢ao interior, uma maneira
de agir ou proceder, que pode ser afetado, carregando ou manifestando um
propdsito. No campo das artes plasticas, ele nos parece ainda mais esclarecedor:
diz respeito aquelas expressdes e posturas dadas pelos artistas aquilo que
representam. A definicdo do termo francés attitude, presente no dicionario Nouveau

Petit Robert, é reveladora. Em uma traducao livre

ATTITUDE (s.f.) (1637, em pintura.; do italiano "attitudine", do latim "aptitudo™)

1. (1670). Maneira de manter o proprio corpo. Ver também continéncia, porte, pose,
posicdo, postura, tenéncia: atitude natural, graciosa, atrapalhada. Atitudes e
movimentos. Atitude desancada, encurvada. Atitude da pessoa ajoelhada, sentada.

2. (século XVIII). Maneira de se comportar, que corresponde a uma certa disposi¢do
psicol6gica. Ver também ar, aspecto, expressao, maneira.

3. Disposicdo aos olhos de alguém ou de alguma coisa; conjunto de julgamentos e de
tendéncias que levam a certo comportamento.

A partir destas definicbes, o termo se mostra como um operador analitico capaz de
nos ajudar a compreender as performances do corpo (outro operador analitico). Ao
destrincharmos esta atitude em tipos de poses, olhares, aberturas de boca, cabelos,
maquiagem, inclinacdes de corpos, etc. poderemos analisar a forma como o corpo é

performado, como a moda organiza o texto corpo.
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47 4 Fura analisar os agpec Los fﬁ/‘/f(d/:f das /m;/e/(&'

Antes de apresentar os operadores que nos auxiliardo na analise dos editoriais de
moda e capa das revistas Vogue América e Brasil, gostariamos de esclarecer que
foram escolhidos tendo em vista de que nao se trata de fotografias soltas dentro do
corpo da publicacdo, mas que sédo imagens acompanhadas de texto que possuem
uma organizacao tipica tanto em termos de proposta editorial quanto de publicidade.
Ja que esta pesquisa é realizada na linha “Meios e produtos da Comunicagao”, é
necessario que ela contemple aspectos formais do suporte que pretendemos
estudar.

De acordo com Jodo Gomes Filho, dentre a enorme quantidade de revistas que
habitam o mercado editorial, € possivel estabelecer uma especificidade ao olhar
caracteristicas como configuracbes estético-formais, peridiocidade, tipos de
conteudo, padrdes técnicos de qualidade grafica, publico alvo e duracéo (as revistas
podem tornar-se objeto de colecdo, por exemplo, o que diminui 0 seu carater
perecivel) (GOMES FILHO, 2003: 165). Para o autor, estes ja seriam operadores de
analise de uma revista, aos quais se devem acrescentar o padrdo editorial e as
estruturas tipograficas, cromaticas e tecnologicas. Adota-los-emos, em uma
estrutura que toma como operadores as categorias sugeridas a seguir, com a
ressalva de que elas aparecem como referéncias para constru¢cdo da andlise e

pontuadas ndo exatamente dentro de tal estrutura sugerida:

a) forma:

forma/ponto; forma/linha; forma/plano; forma/volume; forma/configuracao
do real/ forma/configuracdo esquematica.

b) harmonia

harmonia/ordem; harmonia/regularidade; desarmonia;
desarmonia/desordem; desarmonia/irregularidade.

c) equilibrio

equilibrio/peso/direcao; equilibrio/simetria; equilibrio/assimetria;

desequilibrio.
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d) contraste

contraste/luz/tom; contraste/cor; contraste/vertical e horizontal;
contraste/movimento; contraste/dinamismo; contraste/ritmo;
contraste/passividade; contraste/proporcéo e escala; contraste/agudeza.
e) técnicas visuais aplicadas

clareza; simplicidade; complexidade; minimidade; profuséo; coeréncia,
incoeréncia; exagero; arredondamento; transparéncia fisica; transparéncia
sensorial; opacidade; redundéancia; ambiglidade; espontaneidade;
aleatoriedade; fragmentacdao; sutileza; difusidade; distorcao; profundidade;
profundidade; superficialidade; seqlencialidade; sobreposic¢ao; ruido
visual.

f) cores

g) tipologia.

4.7.5 Qutros agpeotos relevantes da constragio das inagens

/ﬁ/‘e@e/(te@ nHas renSLas

De acordo com Mendonga, “as revistas estdo organizadas sob a ldgica da
montagem e da colagem” (MENDONGCA, 2007: 153). Para o autor, esta organizacao
faz parte da estratégia que “compreende dois movimentos: aplicar os principios do
marketing para identificar os segmentos a qual elas se destinam; encontrar as
causas em que se engaja seu publico para estabelecer os vinculos de proximidade
com eles” (MENDONCA, 2007: 154). Conforme indicamos acima, com 0S
operadores que elegemos para andlise, procuraremos entender de que forma esses
elementos do marketing e da construcdo da proposta editorial se organizam a fim de
atingir o publico alvo através de uma imagem, que, finalmente, constréi os vinculos
mencionados. Estes vinculos demonstram sua constru¢cdo nédo somente nha
organizacdo formal da imagem, mas também nos textos que as acompanham.
Mendoncga sugere, para a apreensdo dos elementos da revista, tal qual afirmamos

no primeiro capitulo, o conceito de texto verbo-visual.
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Por suas peculiaridades, entendemos que este € um conceito que também nos dara
um norte na apreensdo da Vogue para além dos aspectos formais, mas também

naquele dos afetos.

A questdo dos afetos, ou de uma posicdo mercadologica que tenta construi-los em
detrimento da poténcia das imagens, pode ser abordada a partir do conceito de
iconofagia. Norval Baitello Junior cunhou o termo exatamente para explicar as
imagens contemporaneas. Para explana-lo, lanca mao de um happening dadaista,
realizado em 1919, em Berlim, no qual foi realizada uma corrida e os competidores
eram a uma maquina de costura e outra de escrever. A primeira, na sua

possibilidade de conexao infinita, ganha da segunda. Nas palavras de Baitello,

talvez sem saberem a extensdo de sua brincadeira-happening, os dadaistas estavam
vislumbrando naguele momento a derrota da escrita e sua lentiddo e a vitéria da sutura,
do pesponto e da costura em seu gesto veloz de juntar pedagos. Ja estdvamos vivendo
em um mundo ora rasgado, ora recortado, ora dilacerado e que somente se manteria
como imagem de mundo se fosse costurado na forma de montagem ou colagem.
(BAITELLO, 2000: 01)

Essa costura, frenética e carregada de possibilidades de conexédo, é a metafora mais
coerente para uma producdo imagética na qual é impossivel delimitar um inicio ou
um fim, onde todas as referéncias e aspectos formais dialogam e olham para si
mesmos, numa espécie de repeticdo sem sé-lo, mas sempre criando uma sensacao
de familiaridade. A enorme escala produtiva das imagens cria um devorar continuo:
‘uma imagem devora a outra velozmente, transformando-se em outra imagem,
também pronta para ser devorada” (BAITELLO, 2000: 02). Esta € a primeira

caracteristica da iconofagia.

Ela leva & segunda: a perspectiva abismal. Para Baitello, a caracteristica de
familiaridade que as imagens contemporaneas compartilham entre si esta
profundamente relacionada com a presenca de outra ao fundo. Uma sempre remete

a outra e assim indefinidamente.

As possibilidades de leitura da escrita e da imagem também se configuram como
caracteristicas da iconofagia. As letras — que sempre foram imagens — no século XX
incorporam ainda mais esta especificidade. Uma escrita imagética é reforcada, tal

como aponta Baitello, pelo Futurismo, Cubismo e Dadaismo, assim pelas artes
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aplicadas e design em geral. Esse processo permite que cada vez mais se veja
imagens: entra-se nesse mundo rapidamente, sem o tempo da decifracéo préprio da
leitura. Em uma relacdo de seducdo barata, as emocdes sdo faceis, ndo pedem
esforco e estdo disponiveis. Sempre. E nesse ponto que, assim como outras
imagens, somos devorados. O que nos é oferecido, nos termos do autor, € o
“abismo do pés-imagem, apds ela sempre ha uma perspectiva em abismo, um vazio

do igual’. (BAITELLO, 2000: 04).

Estas caracteristicas das iconofagia, obviamente, relacionam-se e sao discutidas de
acordo com o conceito de comunicagao proposto por Baitello e adotado nesta tese.
A iconofagia pode ser considerada como a perda do vinculo. De acordo com o autor,
“no desgaste e na perda da capacidade de vincular, de relacionar, € que se da a
inversdo do processo devorador: de devoradores indiscriminados de imagens
passamos a ser indiscriminadamente devorados por elas” (BAITELLO, 2000: 04). O
problema aqui se encontra nas formas de recepcdo — em meio ao excesso de

producdo e consumo, esses processos tornam-se menos seletivos e criticos.

E neste ponto que é sugerida a diferenca entre iconofagia e antropofagia. Ele explica
gue quando as imagens sao tomadas apenas em sua natureza mediadora, somos
devorados por sua perspectiva abismal e transformamo-nos também em imagem. E

um ato unilateral. J& na antropofagia o ato € mutuo.

Baitello compara a producdo e consumo de imagens na contemporaneidade, em
certo momento, agueles tipicos da expressividade esquizofrénica. O autor parte de
alguns artistas portadores deste transtorno e pesquisadores da area de psiquiatria
para concluir que certos tragcos das imagens produzidas, assim como O
comportamento ao seu redor, sao tipicos da fragmentacdo e obsessao
esquizofrénica. A redundancia, os moldes que se repetem, a construgdo de sentido
gue sempre toma esses moldes, sdo apenas algumas das especificidades desse

processo.

A configuracdo das méaquinas de ver, assim como das cidades contemporaneas,

para o autor, contribui de forma significativa para que as imagens nos alcancem e
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nos devorem. Nos espacos, em tese, de aconchego, posicionamo-nos para sermos
consumidos por elas, enquanto nos corredores das cidades elas tomam de assalto
todos que ousam construir seus caminhos. E impossivel desvencilhar-se do ergue-
se perante os olhos a todo e cada minuto. Ndo mais se cria imaginario, mas

sucumbe-se as imagens prét-a-porter.

4.2, gﬂ/;ﬂ«&’

Antes de apresentar o universo com o qual trabalhamos nesta tese, € necessario
destacar algumas dificuldades que sao tipicas de nosso objeto empirico. Tal qual
ressaltamos durante toda a tese, uma das caracteristicas mais marcantes da moda é
a efemeridade. Nao coincidentemente, esta também € uma peculiaridade das
imagens em geral e daquelas de moda de forma mais especifica. Elas duram o
tempo das tendéncias, existem para refor¢d-las e por isso mesmo ja nascem com
uma data de validade. No entanto, afirmamos categoricamente que todas estdo
fadadas ao esquecimento rapido e nunca transpdem sua mensagem, até mesmo
porque propomos que elas sdo capazes de ir além da pura e simples educacéo da

leitora.

N&o pretendemos dizer também que os editoriais, sozinhos e emergentes de uma
Gnica publicacdo, sejam capazes de criar no imaginario feminino imagens que
definiiam um posicionamento perante seus préprios corpos, assim como sua
subjetividade. Por isso, para além do corpus que sera analisado nesta pesquisa,
optamos por demonstrar também parte do universo no qual ele esta inserido.
Selecionamos capas e editoriais de importantes revistas de moda provenientes de
diversos paises, a saber as edi¢cbes de outubro da Vogue italiana, da britanica Flair,
da russa HB e da Vogue grega, de novembro da norte americana Black, da italiana
Rodeo, da australiana Russh, da Vogue italiana, da Velvet inglesa, de dezembro da
Elle italiana, holandesa russa e norte americana, além da versado “Extra”, da Vogue
italiana, alema e russa, da L oficiell alema, da Marie Claire italiana e espanhola, da
Numéro coreana, japonesa e francesa da hungara The Room, de janeiro da

holandesa Cover e da Vogue Japonesa, além dos niameros de outono da polonesa
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VivalModa e de inverno das britanicas Dazed and Confused e ID, da alema Tush e
das norte americanas Twin e V.

A peridiocidade dessas revistas varia: algumas sdo mensais, outras sdo lancadas de
acordo com a estacdo do ano. No entanto, independentemente disso, elas nos
servem porque demonstram que a difuséo e a redundancia das imagens de moda.
Dessa forma, a demonstracdo deste universo nos é cara na medida em que é capaz
de comprovar, dentre outras coisas, a abrangéncia da moda. As revistas escolhidas,
sua diversidade de tiragem e também de nacionalidade, assim como de preco,
comprova que as imagens atingem um contingente de consumidor bem maior do
que somente aquele de produtos de luxo. Nao € o caso, simplesmente, de afirmar
gue a Vogue enforma os corpos e subjetividades femininas, mas sim de encarar que
existe um movimento que reverbera em um sem ndamero de imagens, presentes no
cotidiano feminino de forma redundante. Vale ressaltar que, para além deste corpus
de apoio, as vitrines, campanhas publicitarias, blogs de estilo e ainda filmes, novelas
e outros inumeros objetos midiaticos reforcam um estilo que tem seu nascedouro
nos desfiles, mas precisa das revistas como ponto de apoio para chegar a todas
possiveis consumidoras. Quando afirmamos que estas imagens olham para elas
mesmas, ndo esquecemos que elas também esbarram nas outras imagens
midiaticas. A moda, tal qual destacamos previamente, nao existe separada de outras
formas culturais e, menos ainda, destacada de uma complexa rede que procura

incitar o consumo.
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Assim, esse corpus de contextualizacdo nos serve na medida em que deixa explicito
o fato de que ndo somos ingénuos o suficiente para dizer que uma unica publicacéo
€ capaz de difundir imagens que se arraigam tanto no imaginario feminino. Elas
reverberam muito e sempre. E o que explicamos anteriormente no quesito
tendéncias: elas estdo ai para reforcar e manter uma logica de consumo baseada

em uma imagem de sonho pré-definida.
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427 O anos 7980

Conforme explicamos anteriormente, 0 conceito de tendéncia € ponto chave para
gue compreendamos a moda, a construcdo de suas imagens e, por conseguinte, a
conformacdo do corpo e da subjetividade femininos. A partir de sua logica de
funcionamento criam-se e recriam-se as mulheres de papel: a flutuacdo da moda

tenta ser apanhada e sistematizada pelas trends.

No caso dos editoriais e capas escolhidos tanto para contextualizacdo do objeto
quanto para a analise estédo calcados naquela dos anos 1980. A moda que olha para
essa década tem caracteristicas bem peculiares e marcantes, tanto no que diz
respeito a modelagens quanto a cores, estampas, cabelos, maquiagem e postura

corporal.

Como é uma releitura, alguns pontos-chave presentes nas roupas dos anos 80
reaparecem, mas sao repaginados. Isso significa que os elementos estéticos chave
da década ganham ares mais contemporaneos. O mais embleméatico é a ombreira. A
daquela época é grande e volumosa. A atual € uma continuacdo do ombro, uma

ponta com menos volume, mas mais artificial.

As cinturas mais altas também sdo uma referéncia aquele tempo. Para sustentar
uma silhueta em Y (mais larga em cima e ajustada na parte de baixo), a altura do
cOs da calca e das saias deve ser mais alta. Isso significa também que as pecas sao
mais proximas do corpo. Se a énfase é no ombro, o resto deve ser justo para manter

uma harmonia. Estas premissas foram usadas outrora e mantém-se na adaptacao.

Vale ressaltar que estas propostas de formatacdo do corpo feminino encontram
justificativa no destaque da mulher no mercado de trabalho. Mais masculinizadas,
elas usavam ternos que eram muito parecidos com os dos homens e que deixavam

seus corpos, aparentemente, tdo fortes quanto os deles. Nado que isso nédo fosse
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permitido anteriormente’, mas é nos anos 80 do século passado que a androgenia
ganha contornos mais populares e representa uma possibilidade real de igualdade
entre 0os géneros no mercado de trabalho. Por isso os ternos para elas sdo téao
populares nesta década. No entanto, eles ndo sdo ajustados ao corpo, e sim

aparentam ter sido “roubados” do homem da casa.

Atualizada, a verséo € conhecida hoje como “boyfriend”, termo usado para designar
a roupa construida para parecer que foi tomada de empréstimo do namorado. As
calcas jeans com esse nome tornaram-se muito populares, ao lado dos blazers
grandes. Diferente dos bem ajustados das estacbes anteriores, estes sao
propositalmente maiores, mais longos e largos, para dar a impressdo de item
reaproveitado. Ironicamente, rezam as revistas que eles devem ser usados com
vestidos bem justos e curtos, assim como se sugere também que as calcas

boyfriend sejam usadas com tops justos e saltos altissimos.

No entanto, ndo somente a roupa era um artificio para demonstrar um corpo
feminino que podia tanto quanto os dos homens. E durante essa década que ha um
aumento vertiginoso das academias de ginastica e das técnicas de construcédo
corporal. Um numero crescente de mulheres ocupa cada vez mais ndo s6 as
empresas, mas também as academias. Vale ressaltar que os icones de beleza e as
supermodelos ostentavam corpos milimetricamente construidos, curvilineos, bem

diferentes dos quais havia se visto até entéo.

Esse tipo de relacdo com o corpo é responsavel por mais uma tendéncia forte dos
anos 80: as roupas de ginastica. Uma vez que as academias eram tao frequentadas
e faziam parte do cotidiano de tanta gente, o que era vestido l4 passou a ganhar as
ruas. Tecidos, cores, modelagens e acessorios tornaram-se tendéncia: lycra, fluor,

justo por baixo e largo acima, polainas e faixas no cabelo eram vistos a exaustao.

As tonalidades das academias eram as mesmas da maquiagem. Como todas as

tendéncias indicavam para uma artificialidade impar, ndo poderia ser diferente nas

! Chanel, no inicio do século passado, ja encorajava as mulheres a usar elementos do universo da
indumentéaria masculina. Essa atitude foi considerada uma das revolugdes da estilista.
=
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cores do rosto e também nos cortes de cabelos. Na verdade, é necessario lembrar
que além de tonalidades muito fortes, as tendéncias apontavam também para um
excesso que resultou em sobreposigdes, misturas inusitadas e a maxima “mais é
mais”. Por isso, os olhos nas maquiagens dos anos 80 sao absolutamente coloridos,
fortes, em tons berrantes. O blush corta o rosto — na releitura contemporéanea ele
aparece mais leve — e o batom é sempre enfatico como as sombras. Nos cabelos, o
volume imperava e voltou a imperar. Anelados (lembremos dos famosos

permanentes) estavam em voga e a regra era sempre aumentar mais.

Para contrastar com tanta maquiagem e cor no rosto, o negro nas roupas encontrou
varias manifestacdes nos anos 80. Sempre em cortes mais geomeétricos, a cor
aparecia especialmente nas rendas e segundas peles. Um icone deste tipo de

indumentaria é a cantora Madonna no inicio de sua carreira.

Esse preto, como se pode notar, ndo significava sobriedade. Na verdade, ele vinha

acompanhado de uma gama imensa — literalmente — de acessorios. Essa € uma
tendéncia das mais relidas na contemporaneidade. Anéis, pulseiras, colares e
brincos sdo imensos e € indicado, na maioria das publicacdes, que sejam usados
juntos para um efeito propositalmente excessivo. A idéia chave é o abuso. As bolsas
e sapatos (com saltos altissimos) também acompanhavam e ainda acompanham o

clima, sendo grandes, cheios de bordados, pedraria e detalhes chamativos. Este,
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inclusive, é um dos elementos que se pode notar em varias roupas: bordados.
Paetés, rebites, pedras, correntes, em dourado ou prateado — e junto também —

estdo tanto nos acessorios quanto nas roupas.

Conforme séo explicadas as referéncias das roupas anos 80, fica claro também que
uma atitude particular € associada a elas. A mulher oitentista € segura de si e
aparece na maioria das imagens com uma pose que indica poder e sensualidade,
mas nao necessariamente um ligado ao outro. O que as imagens das revistas da
época indicam, e que as contemporaneas se apropriam, € que o mundo pode e deve
ser dominado por mulheres, que elas podem tanto quanto os homens, que seus
corpos tém curvas, mas séo fortes e que o mercado de trabalho é do melhor,
independente do género. E um corpo que muda a luz da tendéncia, ndo s6 na forma,

mas também na atitude.

Neste contexto, escolhemos para analise as edicdes dos meses outubro, novembro
e dezembro do ano de 2009 da Vogue America e Brasil. A escolha desses
exemplares se deu pelo fato deste periodo ser o mais relevante na consolidacdo da

tendéncia dos anos 80 em um ambito mundial.

Antes de comecar a analise, contudo, € necessario esclarecer uma peculiaridade da
Vogue America: a presenca de estrelas de cinema nas capas. Inaugurada pela
editora Anna Wintour, esta pratica faz parte da proposta de mundo criada pela
publicacao, ja que, especialmente no que diz respeito as atrizes de Hollywood, trata-
se de referéncias femininas que possuem um apelo, sendo mundial, muito grande

nos paises ocidentais. Tal como nos lembra Erner,

as celebridades sdo melhores profetas que os modelos. Paradoxalmente, as estrelas nos
parecem mais préximas que rostos desconhecidos. Temos a impressdo de conhecé-las,
povoam nosso imaginario e sdo vinculadas a certos momentos de nossa existéncia. E
por esse motivo que constituem poderosos indicadores em matéria de vestuério.
(ERNER, 2005:176)

Vejamos, entdo, o que as revistas tém a nos dizer.

s

737




422 Vafae Anerica Outabro de 2009 - &;ﬁa

A garota da capa da edicédo de outubro de 2012 é Michelle Williams. Apesar de uma
edicdo que ressalta o outono — uma das manchetes da capa € “Toques finais de
outono Botas para cima do joelho, unhas chamativas muitos chapéus” — esta investe
em uma palheta particular de cores, bem diferente daquela vista comumente em
estacles frias. Atribuimos esta opgcdo de tons a tendéncia oitentista. Amarelos,
roxos, rosas e marrons colorem tanto a roupa da atriz, quanto sua maquiagem. No
entanto, o resultado da mistura, por mais que os elementos apelem para uma
estética dos anos 80, & de luz outonal. O clima é aconchegante e sugere uma
serenidade enfatizada pela abordagem da histéria de vida a atriz.

Por mais que a imagem de Williams remeta a sua trajetoria de vida, tdo conhecida
pelo grande publico (ao lado esquerdo de seu rosto vemos uma manchete em rosa
que enfatiza seu nome e em letras negras, logo abaixo, em corpo menor “Triunfo
apo6s tragédia” e uma fala “eu me sinto esperancosa e agradecida”) a imagem é
iconofagica, pois remete claramente a um icone fashion também advindo do cinema:
Mia Farrow e seu famoso corte de cabelo usado no filme “O bebé de Rosemary”
(1968).

A marca Vogue, em negro, sugere a manutencao do clima de outono, mas enfatiza
também uma elegéncia entre elementos mais coloridos. As manchetes, em fontes
nao serifadas e cores que complementam o clima da capa (negro, pink e branco)
circundam o rosto sereno da celebridade, que superou a morte do pai da filha, com
beleza e elegancia. Por isso, ao lado da afirmacéo da atriz, entram dicas de moda

das mais diversas.

Esta € uma capa bem representativa da construcdo da mulher pretendida pela
revista Vogue. O feminino narrado aqui é encarnado por uma personagem gue nos
lembra outra e, por isso mesmo, reforca a imagem de elegancia que deve ser

perseguida pelas leitoras.
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423 Vo//ae Anerica de Outabro 2009 - Lditorial

O editorial deste namero é tipicamente didatico. Chama-se “Babe in Arms”, é
fotografado por Craig McDean e tem seis paginas. Como em boa parte dos editoriais
com esta caracteristica, é produzido em estudio, sem cenario, 0 que enfatiza as
pecas e suas combinacdes com o0s acessoérios. Como o proéprio titulo sugere, os
vestidos do editorial ttm manga comprida. O texto explicativo, inclusive, € “A altura
chave desta estacao ndo tem nada a ver com o comprimento das saias e tudo a ver
com mangas, que ficaram longas em vestidos arrojados e estampados”. O texto,
apesar de bastante curto, € também didatico: expressa claramente o tipo de peca

que deve ser comprado na estacdo. Diferente de sugestbes mais sutis, vistas na
-

& 733




linguagem de outros editoriais, a proposta aqui € eleger hits que devem habitar o

guarda-roupa das leitoras.

A previsédo do inverno no hemisfério norte, a partir deste editorial, € oitentista (as
pecas possuem estampas e cores chamativas, os acessérios sdo muitos e
excessivos), apesar de, pelo fato de ser didatico, abordar as referéncias de uma
forma mais “comercial’. Entendemos, dessa forma, que a publicacdo criou um
codigo para as leitoras, jA que aposta em editoriais de moda que podem ser ora
didaticos, ora mais experimentais. As vezes é sugerido apenas um prazer visual no
qual os textos verbo-visuais ndo necessariamente estdo obrigados a passar uma
imagem fechada e a leitora tem uma liberdade interpretativa maior. No caso em
guestao, é diferente: sugere-se aqui um cabedal de estampas, acessoérios, sapatos,
penteados e maquiagem representativos da imagem feminina na qual as mulheres
devem se engajar na préxima estagdo ou na corrente. Por isso, € mais didatico:
ensina, literalmente, por meio do texto verbo-visual a conjugar elementos

determinados como corretos de forma acertada.

Uma peculiaridade deste editorial € a presenca unicamente de modelos negras.
Uma vez que a publicacdo reforca um tipo de beleza que nao vislumbra os varios
tipos de etnias, é surpreendente a producdo de uma editorial que narre somente
este tipo de beleza. Devemos ressaltar, no entanto, que os tracos dessas modelos
aproximam-se mais do tipo geralmente enfatizado pela revista. Os cabelos, por
exemplo, sdo lisos. Pensamos, dessa forma, que a diversidade, mesmo que
sugerida, se perde na manutencdo de um mesmo tipo de mulher. O corpo ainda é o
mesmo: magro, alto, perfeito para habitar as mais variadas situacfes e roupas que a
publicacdo sugerir. A atitude é clara: com as pecas corretas, a mulher é poderosa,
linda, desejavel. O corpo coloca-se como aquele que domina a situacdo, € alegre
mais absolutamente seguro de si. As poses indicam uma mulher com este perfil. O
universo que modula a subijetividade é ainda mais interessante porque o faz sem a
presenca de um cenario e por isso coloca toda a sua forca de criacdo no
posicionamento do corpo e na articulagdo das pecas entre si. Ndo é apenas um
mundo imaginado, mas um corpo adornado que pode habitar e destacar-se em

varios mundos.
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424 Vag«e Brasit de Outubro 2009 - &;ﬁa

A capa da Vogue Brasil de outubro tem como modelo a top Raquel Zimmermann. As
cores que criam um clima pré-verdo sao terrosas: o fundo € nude queimado, a roupa
€ marrom e nude, as fontes oscilam entre o preto e laranja. Uma observacdo vale
para todas as Vogue que ndo sado a America: o pais ou cidade de origem aparece

escrito dentro da letra O. No caso, entdo, vemos Brasil, dentro da fonte laranja.

A cabeca da top esconde o G e vemos seu corpo até logo acima dos joelhos. O
vestido, uma espécie de armadura em couro € da marca Animale. A imagem, por
isso, € altamente familiar e, por conseguinte, iconofagica: a modelo é exclusiva, no
Brasil, desta grife e desfilou esta mesma peca em junho de 2009. Para os
consumidores de moda, o vestido é bem familiar, ja apareceu em inumeras
publicacdes do género, virou hit, objeto do desejo e também inalcancavel. Dessa
forma, a imagem da roupa e de quem a veste ficou praticamente indissociavel. A
bela loura que nos encara € quase uma guerreira ha sua veste e na pose que faz as
mulheres desejarem sua roupa, seu corpo esguio, seus cabelos, peles e tracos
indefectiveis. Apesar de brasileira, Zimmermann carrega uma beleza universal. Os
tracos tao tipicamente nacionais nao habitam seu corpo e talvez por isso ela é a top
namero um do mundo, eleita pelo website www.models.com, que mapeia as mais
influentes modelos do mundo. Dessa forma, ndo podemos nos enganar e acreditar
que a Vogue Brasil fomenta uma imagem de corpo ou subjetividade femininos
focados no local. Ela pode mesmo estampar a capa com corpos que nasceram em
terras brasileiras, mas eles sempre representam uma mulher que se destacaria em

qualquer lugar do mundo.

Ao redor de uma segura supermodelo, estdo fontes de varios tipos e assuntos dos
mais variados (desde cancer de mama até as apostas do verdo). No entanto, a
disposicdo das manchetes é absolutamente familiar: no mundo inteiro, as capas da
Vogue sdo assim. As consumidoras, por conseguinte, sdo encorajadas ndo s6 a se

identificar, mas a ser uma mulher Vogue no corpo e na subjetividade.
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7.2.5. Vogae Brasil de Outubro 2009 - Lditoriad

Este editorial ocupa dez paginas da revista. Seu titulo é “Tramas e Rendas” e o
bigode “No cenario arido do agreste cearense, o preto traduz austeridade romantica

e privilegia rendas e telas”. As imagens sao de Jacques Dequeker.
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Apesar de ainda calcado em referéncias de modelagens dos anos 80, este editorial
tem certas particularidades referentes a cultura local que merecem ser destacados.
A primeira delas € a religido e o imaginario construido acerca da beata nordestina.
Fotografado parte em uma igreja, notam-se elementos fortes do catolicismo e sua
indumentéria. O preto, a cor do luto, da peniténcia e dos cultos em geral, se ndo
encobre todo o look, ao menos o permeia, localizando a leitora no clima. Rendas
gque adornam o0s cabelos, crucifixos grandes e de madeira acompanhando
modelagens que marcam 0 corpo sugerem uma austeridade que ndo abandona a
sensualidade, antes mesmo a ressalta em uma brincadeira de “see through” e pele a
mostra. A maquiagem mantém-se com forte referéncia na tendéncia oitentista: é

pesada nos olhos e bochechas e destaca a boca vermelha.

O sol que ilumina boa parte das locagbes, em contraponto com o preto na maioria
dos looks nos deixa ver, em um primeiro momento, um verdo que poderia parecer
distorcido. Ele é, mas o elemento sonho encontra-se no tipo de peca veiculada. Em
meio a aridez do cenario e da pobreza notavel, emergem pecas de marcas luxuosas
conhecidas mundialmente (Armani, Stella McCartney, Louis Vuitton, Givenchy, Dior,
Gucci), assim como as nacionais com o mesmo perfil (Forum, Animale, Daslu, entre

outras).

A ovelha deslanada (animal tipico do nordeste, do qual ndo é aproveitada a |a e sim
a carne e o leite) que acompanha a modelo na pendultima foto mantém o imaginario
nordestino: € magra como a “Baleia”, cadela que acompanha a familia protagonista
de Vidas Secas, romance de Graciliano Ramos. Podemos ver aqui algo do local:
pela arida duna, a bela mulher, envolta em uma das mais caras pecas da estacéo
produzida pela marca Animale (esta veste foi produzida para fechar o desfile da
marca e um similar ocupa a capa da edi¢cdo), caminha com a ovelha amarrada como

um cachorro.

O mundo construido aqui é bem diferente das tipicas representacdes do local.
Mesmo calcado na literatura, estetiza, via corpo, atitude e roupas da modelo, uma
area brasileira notadamente marcada pela miséria. O apelo universal engendra nas

referéncias locais. Nesse passeio pelo arido nordeste brasileiro, o que vemos é uma
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bela mulher, vestida em desejaveis roupas que apelam para uma sensualidade
velada, juntamente com elementos religiosos, que a priori ndo seriam tidos como
hits. A subjetividade feminina Vogue estd aqui: arriscariamos, inclusive, dizer que
este € um editorial didatico, apesar de deixar-nos vagar pelas peculiaridades do
cenario. As combinacgfes sdo altamente usaveis e perceptiveis no corpo da modelo.

A roupa é mostrada, montada, combinada, sugerida e, por que ndo, enfatizada.

426 Vay«e Aneriva de Novembro 2009 - fcya

Como é de praxe na revista, a capa de novembro tem como protagonistas estrelas
de Hollywood. A diferenca entre esta e outras € exatamente o plural: porque
divulgam o filme Nine, Nicole Kidman, Marion Cotillard, Penélope Cruz e Kate
Hudson dividem a imagem. Todas usam vestidos em tons de vermelho e caminham
descalcas numa praia. Suas personalidades filmicas encontram-se representadas
nas modelagens e tonalidades da roupa: a diva Kidman usa um longo proprio de
grandes estrelas, ajustado ao corpo, mas elegante e digno das festas mais
disputadas. Em uma cor mais soObria, e menos alegre, Cotillard mostra suas formas,
porém o vestido abre no quadril, formando um baloné, que confere romantismo e até
mesmo ilusdo a uma esposa traida; Cruz, a amante sensual, usa renda em vermelho
marcante, bem justo ao corpo e displicente. Intencionalmente, deixa as alcas cair
sobre os ombros, em um cliché que passeia entre a vontade retraida e a provocacao
extrema. A jornalista Hudson veste um trench coat que enfatiza sua posi¢ao entre as

outras: é bordeau, sexy, mas € uma peca que circula entre as roupas de trabalho.

Todas as musas do filme, com maior ou menor intensidade, encaram o leitor. Elas
chamam para o universo Vogue, mas também convidam para o filme. Cada uma
delas, a sua maneira, representa em indumentéaria e no posicionamento corporal um
esteredtipo feminino. Encarando em estrelas, ele se torna ainda mais forte, pois se
endereca as leitoras por meio de um imaginario que previamente definiu estas
mulheres como modelos a serem seguidos. Elas séo a representacédo da beleza e,
neste caso especifico, de papéis sociais das mulheres que habitam a vida de Guido,

protagonista do filme.
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Em contraste com as musas e seus vestidos vermelhos e com o fundo paradisiaco,
a marca Vogue € impressa em preto. Exceto por uma manchete localizada logo
acima da marca, todas as outras fontes da capa sédo brancas, muitas, mas néo tiram

o brilho de tantas estrelas juntas.

A capa é iconofagica porque olha para o filme. A familiaridade é estabelecida ndo
somente pelas imagens dessas mulheres enquanto personagens, mas pelas
estrelas que sdo. Dessa forma, conforme afirmamos acima, um mundo € construido

e é possivel encontra-se nele: basta adotar a pose, a atitude e o figurino corretos.
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427 Vﬂ/«a Anerica de Novembro 2009 - Lditorial

Intitulado “As noticias diarias”, este editorial tem dez paginas. O texto de
apresentacao diz “Novissimas estampas com uma pitada de originalidade,
destaques das cidades grandes com um irrepreensivel jazz — looks para o dia que

se movem com o ritmo das ruas”. As fotos sdo de Patrick Demarchelier.

Este € mais um exemplo tipico de didatica. Nele, as tendéncias da estacdo ja
aparecem lidas e montadas em looks que podem e devem ser usados no dia a dia.
A foto de abertura, de pagina dupla, jA demonstra isso: uma modelo com um vestido
xadrez, de cintura marcada, ostenta sandalia com grafismos, enormes brincos
dourados e pulseira na mesma propor¢cdo. A maquiagem, esfumada nos olhos e
carregada na boca, além dos cabelos altamente frisados e volumosos, ja representa
a que veio: sdo 0s anos 80 em uma proposta usavel. Outra caracteristica marcante
da didatica, conforme anunciado anteriormente, € a falta de cenario. Uma vez que
ele pretende enfatizar a roupa, formas de usa-la e uma atitude referente a ela,
qguanto menos distragédo, melhor.

Nas paginas seguintes, a proposta se repete. Estampas de animais, muitas cores,
acessorios de peso, tudo claramente explicado em um quase manual do bem vestir:
as combinacdes estdo resolvidas ali, desde a roupa de trabalho até o que “abusar”

no fim de semana. O caimento das pecas nos corpos esguios € irrepreensivel.
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Dessa forma, além da sugestdo dos hits da estacdo, como porta-los tambéem é

explicito no editorial. Sdo formas subjetivas entregues de bandeja as leitoras.

428, Vay«e Brasit de Novembro 2009 - fcya

A capa desta edicdo toma como ponto de referéncia o estilo consagrado por Chanel.
Para celebrar o excesso oitentista de acessérios, a revista constréi uma imagem que
mescla os classicos da maior estilista do século passado — as pérolas, as camélias,
as correntes, a blusa listrada, a referéncia navy. No entanto, € a cara dos 80 porque
tudo se mistura. Uma das maximas de Coco era “antes de sair de casa, olhe-se no
espelho e retire um acessorio”. Uma vez que a modelo porta tudo, a leitura indica
uma perspectiva mais contemporanea. A pose, inclusive, mantém a sugestdo da
tendéncia em questdo: indica poder, sensualidade e o olhar para a leitora é

exatamente desafiador.

Para mesclar com o navy da producdo da modelo, as chamadas da capa oscilam
entre o0 preto e o pink. Em contraste com o sempre classico logotipo da marca
Vogue, em preto, cada manchete apresenta-se com fonte diferente. Ora com recurso
a letras serifadas, ora a letras despojadas, as frases sdo chamativas cada uma a
sua maneira e dentro de seu grau de importancia: do enorme “Chique com Twist”,
para chamar para a releitura contemporanea do estilo Chanel, ao diminuto “Lady

Gaga: os segredos da musa disco”.

O corpo da modelo, como usual, aparece até a altura dos joelhos. E possivel
visualizar a producdo quase completa. A estratégia é compreensivel: mistura a
elegancia classica com a qual a maioria das leitoras da revista esta acostumada com
a tendéncia dos excessos que tanto causou frisson. A abordagem didatica fica clara
agui: mostrar como mesclar o excesso da tendéncia com o indefectivel de Chanel é
uma forma de angariar consumidoras que poderiam ndo se mostrar dispostas a
aderir a uma proposta com tantas cores e exageros. A maquiagem da modelo da
capa, Flavia Oliveira, apesar de aparentar leveza, € oitentista. Os olhos e a boca séo

coloridos, a despeito da sobriedade do marrom.
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E impossivel ndo se familiarizar com esta imagem. Para a leitora de revistas de
moda, a conexdo é certa: os elementos ndo estdo dispostos de forma sutil e
redundam, juntamente com a manchete de maior destaque, a aura de Chanel. E
uma imagem iconofagica, indubitavelmente. E uma expressdo da manutencdo da

forma subjetiva Vogue.
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A edicdo de dezembro da Vogue Brasil tem como imagem da capa uma que faz
parte do editorial de moda. Dessa forma, lidamos aqui com propostas similares:
uma adaptagdo ointentista/contemporénea da elegancia dos elementos chaves de
Chanel.

Nas doze paginas de “Lost in Rio”, no entanto, ndo lidamos com o fundo branco da
capa. Com o texto explicativo “Entre o Pier Maua e o late Clube carioca, Flavia de
Oliveira exibe uma colecdo de looks inspirados no estilo de Coco Chanel, um
classico que passeia por toda orla navy”, as imagens de Fabio Bartelt tornam-se um
texto verbo-visual que enumera todas as pecas e acessorios suficientemente
elegantes para transformar qualquer mortal em uma encarnagdo da proposta
estética de Coco. Contudo, como o proprio editorial deixa ver, a elegancia ndo esta
somente nas listras, cardigds e pérolas. Ela € enfatizada especialmente por um
portar, por uma atitude e performance de quem detém o poder (ndo somente

econOmico, mas da situagdo como um todo).

O cenario portuério € perfeito para este editorial didatico. Afinal de contas, o estilo
navy € aquele dos marinheiros. Estes, devidamente estilizados, tém seu lugar ali.
Séo pecas de um jogo de seducdo e encantamento performado pela mulher

inatingivel.

Conforme anunciamos na andlise da capa, o que temos em jogo aqui € uma
adaptacao para a distinta leitora da Vogue de tdo excessivas tendéncias como as
dos anos 80. O “tudo a0 mesmo tempo agora” tem espago aqui, mas devidamente
explicado como algo que nao precisa cruzar a linha do bom gosto. Corpo e
subjetividade s&o anunciados nas imagens tdo boas de ver: esguias, elegantes,
podem flertar tanto com 0 exagero quanto com os belos mocgos, mas sem sucumbir

completamente a ambos.
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O mundo criado por Vogue America, tal como afirmado anteriormente, encontra sua
reiteracdo nas escolhas de quem posa para a revista. Enquanto para os principais
editoriais sdo escaladas, geralmente, supermodelos, a capa é reservada a estrelas
consagradas do cinema. Para o més de dezembro, a escolhida foi Cate Blanchet.

O texto verbo-visual da capa, por si s6, jA demarca as festividades do més. O
vestido a atriz € dourado, enquanto as outras cores predominantes sdo vermelho,
branco e verde. Contudo, a atitude de Blanchet em nada lembra as figuras calorosas
dos mitos de Natal. Na verdade, até mesmo pelo tipo de beleza que construiu para
si, a imagem da estrela € quase gélida. A foto é de corpo inteiro e sua figura magra,
mas ao mesmo tempo curvilinea, emerge como uma coluna grega no centro da
capa. Com o olhar desafiador de Cate e as manchetes presentes na capa (que
circundam seu corpo em fontes ndo serifadas, como de praxe), fica claro que as
festas de Vogue ndo sdo gastrondmicas, mas cheias de estilo e compras que podem
alegrar as leitoras ainda imersas em uma pés-crise da qual seu pais nunca

realmente saiu.
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Com o nome de “Blow up”, o editorial brinca com o titulo do filme de Antonioni que
tem como tema fotografia de moda, ao mesmo tempo em que sugere, simplesmente,
secagem de cabelos ("to blow the hair up" significa secar os cabelos). Além do titulo,
o texto que estampa a primeira pagina € “the highlights of the acessory season:
sculptural jewerly, that’s big, bold and piled on thick”, além do crédito do fotégrafo.
Em tradugao livre: “os pontos altos da estacdo dos acessoérios: joias esculturais,

grandes, arrojadas e feitas de pedras enormes”.

Diferente dos acessorios que explora, o texto, exceto pelo enfatico titulo em
vermelho e bold, aparece em fonte classica, light e pouco se destaca ao lado de um
secador profissional que chama para si o olhar. Na mesma pagina, mas em uma
dimensdo bem menor, encontra-se uma breve escrita que apresenta as respectivas
marcas de cada peca da foto, assim como seu nivel de importancia na estacéo, e
dicas de beleza do periodo. Este texto menor acompanha todas as paginas, na
mesma dimensao diminuta, com o mesmo tipo de informacédo. Se tomarmos a
comparacao de tamanho de texto X imagem, vemos claramente que a segunda é
tomada como bem mais didatica do que a primeira. No entanto, vale relembrar que
para explicar as leitoras quais os temas chaves da estacdo, assim como devem ser
usados, é necessaria a presenca de ambos, mesmo que em escalas diferentes. Dai
a necessidade de entendermos estes objetos como textos verbo-visuais. E,

obviamente, eles extrapolam a didatica: além de explicativos, eles sdo prazerosos
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ao olhar e capazes de criar uma imagem feminina completa e complexa, pois se

valem do aspecto sonho para integrar-se a vida da leitora.

Diferente dos outros editoriais analisados, este esta focado em apenas uma modelo.
No entanto, ela € uma das top models mais badaladas do momento: Isabeli Fontana.
Este € um aspecto que ndo pode ser esquecido, pois uma top € capaz de criar uma
camada de sentido a mais nas imagens que habita. Como o proprio termo esclarece,
uma top ndo é apenas uma modelo, mas uma bem sucedida imagem de mulher.
Diferente das profissionais comuns, estas mulheres ja carregam em Si
caracteristicas mercadologicamente testadas e aprovadas e sdo maquinas de
desejo: suas curvas (ou a falta delas), cabelos, rosto e trejeitos despertam nao sé
reacoes que podem ser pré-concebidas pela revista e fotégrafo, mas também uma
certa badalacdo e curiosidade em relacdo a peca grafica. Neste caso especifico,
Fontana, além de incontaveis capas e editoriais em revistas do mundo, também
anuncia toda a sorte de produtos. E conhecida pela sensualidade e por incorporar,
facilmente, o papel de “mulherdo”. poderosa, dona de si e provocadora. Dessa
forma, este editorial, quando sugere uma mulher especifica e seus atributos, ja tem
como vantagem o fato de contar com uma profissional cuja imagem ja é
consolidada, deixando uma margem muito estreita de interpretacdo quanto a

proposta subjetiva divulgada nesta determinada edic&o ou estacao.

Aquele corpo tdo conhecido pelas leitoras é reiterado: no inverno do Hemisfério Sul
— que dita as maneiras para o Norte — o0 mundo sugerido para a apreensao dos
consumidores de informac&o de moda e para aqueles que, por ventura, mais tarde,
serdo afetados por ele, é excessivo, tanto nos adornos quanto nas atitudes do corpo,
como deixam ver os elementos citados a seguir, assim como na escolha da figura

que o representa.

Apesar da sugestdao de que a modelo encontra-se em um saldo de beleza, nao
existe exatamente um cenario conciso que posiciona a leitora. O que pode ser visto
€ uma lista de apetrechos que remetem a ele: sprays de laqué, secadores de méo e
fixos, aluminio nos cabelos. No entanto, o fundo poderia ser de qualquer cenario:

branco, a espera de um preenchimento.
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Neste momento, vale lembrar que a figura do fotografo é também central neste
editorial. Muitas revistas de moda trabalham com profissionais que tém
caracteristicas bem autorais que, em alguns casos, misturam-se a proposta editorial
da publicacdo®. Neste caso especifico, vemos um photoshoot que é bastante
representativo da obra de Terry Richardson. Nos seus livios e exposicdes, 0
fotégrafo € conhecido por criar um clima sensual, e até mesmo sexual, por meio de
imagens que tentam beirar atitudes “comuns”. Elas ndo deixam de ser glamorosas
ou estetizadas, mas carregam em si uma proximidade com a leitora que reside em
acOes corrigueiras, “defeitos” corporais expostos, vida comum, mas ainda assim

muito desejavel.

As roupas, conforme citamos no panorama de editorias, ndo sé tém a modelagem,
mas sdo organizadas a luz da tendéncia dos anos 80. Os ombros séo fortes, a
cintura mais alta, os acessorios excessivos na quantidade e no tamanho. Tudo é
grande e muito, assim como a atitude da mulher que deve porta-los. A despeito de
seus corpos de medidas diminutas, a mulher que habita a trend do momento ocupa
muito espaco: ela € grande naquilo que usa, mas também na forma como coloca sua
figura para observacdo. Para acompanhar tantos e tdo chamativos acessorios e
roupas, ndo caberia uma presenca menor: maquiagem, cabelo, corpo e pose devem,
invariavelmente, corresponder aos excessos. Por isso vemos tao repetidamente
rostos coloridos que contrariam anos de aulas basicas de maquiagem (quando
enfatizar o olho faca o contrario com a boca e vice versa): super coloridos,
inusitados, excessivos e por isso estranhamente sexies. A suposta preparacédo de
Isabeli Fontana aqui é sintomatica. Toda a parafernalia que envolve a top no saldo
tem como finalidade armar os cabelos: outro elemento da tendéncia oitentista. A
mulher poderosa representada aqui tem nos volumes dos cabelos boa parte de sua

forca e beleza.

A performance realizada pelo corpo mistura uma calculada espontaneidade

caracteristica das fotos de Terry Richardson com a atitude necessaria de poder

2 Um bom exemplo é a relacdo da Vogue Italia com Steven Meisel. O trabalho do
fotégrafo representa tanto o da revista - e vice versa - que ele tornou-se responsavel
por todas as capas da publicagao.
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também sugerida pela perspectiva dos anos 80. A top que modela neste editorial se
porta como tal: ela vai ao saldo, aumenta os cabelos, come enquanto faz isso,
sempre esta impecavel. Basta olhar para as fotos e ver como a atitude da modelo é
representativa: ela ndo sé sofre a acdo — de ser “arrumada” no saldo, mas também
toma para si a agdo — no ato de comer sanduiche, falar ao telefone e secar o proprio
cabelo. A disposicdo psicologica anunciada aqui € sintomatica: a mulher é, antes de

qualquer coisa, agente de poder.

A modulacdo encontra-se em toda a organizacdo do editorial. A forma como as
paginas sdo compostas concorrem para a criagdo de um mundo especifico, no qual

habitam mulheres fortes, conectadas com as tendéncias.

4272 chaa Brasit Dezembro 2009 - 5@04

Esta edicdo tem como imagem da capa, assim como a hovembro, uma que faz parte
do editorial. Pela importancia do photoshoot publicado nesta edi¢cdo, nédo era para se
esperar diferente. As fotos foram produzidas e dirigidas por Alber Elbaz, renomado
estilista e diretor criativo da maison Lanvin. Por esse motivo — e também pelo
resultado atingido — a edicédo foi comentada em e elogiada por blogs e sites do

mundo inteiro.

O que estampa a capa €, assim como no resto das capas e editoriais analisados, a
tendéncia oitentista. Em fonte bold e ocupando a parte direita e no meio da pagina
|é-se “Verao Brilhante”, e logo abaixo, com fonte diferente “Lamé e paetés nas
roupas, cristais e pedrarias nos acessorios: tudo para vocé iluminar as festas” o que

resume bem a proposta estética da imagem.

O fundo preto e as fontes brancas nos fazem olhar ainda mais para o vestido repleto
de paetés e para a “Vogue Brasil” que também acompanha a tendéncia, com um
verniz brilhante e prateado. No rosto da modelo, a maquiagem nédo deixa a leitora
confusa: se o brilho esta na roupa, o rosto deve ter uma maquiagem glossy, com
olhos de aparéncia mais molhada e uma boca extremamente vermelha. Os cabelos

esvoacam, volumosos, em uma pose que ndo s6é demonstra uma liberdade da
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modelo, mas que também deixa ver claramente o vestido, 0 maxicolar, as pulseiras e

tudo mais que brilha na foto.
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O editorial de doze péaginas ndo deixa de lado seu idealizador. Chama-se “O
fabuloso mundo de Alber Elbaz” e tem como texto explicativo “As glamorosas e
secretas fantasias do génio criativo que opera milagres por tras da Maison Lanvin
em ensaio surrealista e exclusivo para a Vogue Brasil. Bienvenue!”. O fotégrafo &
Stéphane Gallois. A Lanvin, obviamente, € o ponto central do editorial e todas as

pecas sdo da marca.

Apesar de claramente se demonstrar como um editorial que pretende ser mais do
que didatico e convidar a leitora para 0 mundo maravilhoso e surreal do estilista,
muitas das imagens reiteram o que a mulher deve usar no verdo: os brilhos séo a
tematica central, a os maxi acessoérios marcam presenca em todos os looks, as
cores séo fortes e as atitudes exacerbadas. O sonho e o prazer visual estdo em jogo
o tempo todo. Por alguns segundos, é possivel esquecer que estamos perante uma
proposta comercial de beleza e deixarmo-nos levar pela casa flutuante da
imaginacdo de Elbaz. No entanto, a estrutura do editorial faz 0 movimento contrario:
como os desfiles de alta costura, termina com uma noiva. Repete 0 que O0s
consumidores de moda estdo acostumados a ver, mas em outro suporte. Ou seja,
sem as roupas, que precisam ser comercializadas, ndo ha mundo dos sonhos. Sem
ideal de elegancia, beleza ou mesmo subjetividade, ndo ha este universo doce,
delicado e excessivo. Como enfatizamos em toda a tese, fechamos esta analise com
um paradoxo: as belas imagens fazem com a que leitora queira mais, deseje sentir

os tecidos, queira participar de um sonho que é tdo mais belo e leve que o cotidiano.

Mas, concomitantemente, este mundo reitera modelos inalcancaveis de beleza que
trazem a felicidade. E, obviamente, Elbaz faz questdo de participar de seu proprio
mundo imaginal, assim como sacolas da maison para qual trabalha, para lembrar a

todos que o onirico tem assinatura, prego e local de compra.

s

750




/fjﬁmb‘a/r{e/{fmf f/}(a/[f

de I'Eté, on le folltice?
% 8 h. 42 min. #pr.
atre dans le figne du
s long jour.

Emencement de I'/Au- |
pe, le Soleil entrera |
tin dans le figne de ]
équinoxe, ou ¢ga-

I'Hiver, ou l'en- y
e du capricorne, ce |

court, fera je 21X
du matin,

it

——
—

Planétes.

o~ Mars

2L Jupiter
b Sxtumne
& Uranus

leil

& il ZOdiaq”e.

3 »!"rl‘.‘i('"a"x.
la Balance
b le Scorpion
L le Sagittaire
, le Capricome
le Verfeau
les Poiflons

.‘T-.;‘ &upﬁ,'

N




Comecamos esta pesquisa tomando como base o carater tiranico da moda. Este nos
parecia 0 aspecto mais interessante e mais relevante para discutir na aparicao
midiatica da mesma. No entanto, no decorrer dos anos e no aprofundamento do
tema, notamos que este era um caminho, mas que se tornaria mais instigante se
relacionado exatamente com seu paradoxo: o prazer. Cada vez que olhavamos para
o fenbmeno, ficava mais dificil entender o engajamento dos sujeitos nos meandros
da moda apenas por imposi¢cdo. Sabemos do poder das midias, mas a sua forca
persuasiva nao € capaz de explicar, sozinha, a motivacédo diaria de um sem namero

de pessoas que levantam de suas camas para comecar suas atividades cotidianas.

A histéria da moda nos ensinou, como descrevemos nesta tese, que o prazer
estético foi o grande motivador de sua consolidacdo. Dessa forma, ndo era somente
a vontade de copiar uma classe mais abastada que estava em pauta, mas antes
disso a de usar o corpo como um suporte de expressdo do eu. A partir dai, o
advento das pandoras, das gravuras e mais tarde das fotografias nas revistas
femininas veio nos elucidar a necessidade de amplificacdo de nosso recorte.
Engajamo-nos, assim, em um movimento tal qual Penélope a espera de Ulisses: 0
manto feito durante o dia foi desfeito no periodo da noite. Desmanchadas as tramas
gue pareciam tao corretas, recriamos nosso tecido com redes mais flexiveis, menos

lineares e, por serem artesanais, mais interessantes.
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Esse movimento teve ainda um editorial especifico como gatilho de mudanga. Em
julho de 2007, uma época na qual as publicacGes de fofocas se ocupavam de jovens
celebridades engajadas em bebedeiras e uso de drogas ilicitas de forma publica, a
Vogue ltalia publicou um editorial, no minimo, peculiar. Sob o nome de
“Supermodels go rehab” (em traducgédo livre: “supermodelos v&o a reabilitagdo”) e
fotografado por Steven Meisel, ele era fiel ao titulo e representava belas mulheres
descendo de carros, bébadas, e depois sendo internadas e passando uma
temporada em uma clinica de reabilitacdo. Estavam presentes ali os corpos mais
desejados da temporada, assim como as pecas de roupa que se tornariam hits da
estacdo. Alguns dos textos verbo-visuais, inclusive, eram uma versao estetizada de
imagens de paparazzi, especialmente as que tinham como referéncias momentos da
cantora Britney Spears (o famigerado corte dos cabelos e uma pose em uma estrada

norte americana).

Olhar para aquele editorial suscitou uma nova gama de questdes. Ele permanecia
fiel a sua funcdo — demonstrar como usar as roupas do verao — mas havia algo na
performance das modelos que apelava para outro tipo de olhar. Os corpos ali
representavam uma doenca, estavam em recuperagdo, mas eram extremamente
belos. Na verdade, eram imagens que ndao escondiam o fato de olharem para outras
presentes na grande midia e pretenderem toma-las como ponto de familiaridade
com o leitor. No entanto, diferente daquelas “roubadas”, eram estetizadas,
mantinham nossos olhos fixos na pagina, faziam-nos desejar aquelas pecas,
agueles corpos, aquelas belezas. Havia algo a mais naquele editorial. Fomos buscar
0 gue era e concluimos, a partir, entdo, de elementos fornecidos pela pergunta inicial
— “a moda, por meio do suporte de revistas especializadas (Vogue America e Vogue
Brasil) € capaz de enformar corpos e modular subjetividades femininas? De quais
formas?” — que era necessario acrescentar mais pontos de interrogacdo. O que
pareceu mais coerente foi: elas fomentam uma experiéncia libertadora? Um breve
olhar para outros editoriais nos mostrava que sim. Tomamos por hipotese,
finalmente, a faceta conformadora de corpos e subjetividades da moda, tendo como
veiculo as revistas impressas, e também a capacidade das mesmas proporcionarem

prazer estético. O editorial de Vogue Italia, em questdo, ndo entrou no corpus da
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pesquisa, por questbes metodoldgicas, mas atribuimos a ele a mudanca final de
posicionamento perante o objeto.

A hipotese, entédo, fez-se objetivo. Alcancamos o final do trabalho crentes de seu
cumprimento, mas ainda mais encantados com as poténcias que encontramos
quando chegdvamos aos resultados. O que vemos, mais do que respostas
consolidadas, sao possibilidades de desdobramentos. Impossiveis de serem todos
contemplados aqui, eles imbricam-se com nosso fechamento e nos fazem olhar para

o futuro. Vamos a ambos.

Ao longo de nossa analise, pudemos notar, na comparacdo das publicacdes das
duas nacionalidades, assim como naquelas veiculadas nos mais diversos paises,
que, apesar de muito falar-se hoje na exaltacdo das diferencas, o ideal de beleza é,
ainda, universal. Na narracdo da mulher contemporanea, nota-se também que as
habitantes das paginas de papel couché compartilham mais do que a forma esguia
de seus corpos: sao poses, performances, roupas, aderecos, enfim, toda uma gama
de organizacao textual que vai além de simplesmente pecas do vestuario. Assim,
vemos que a organizacdo do texto corpo via moda, nas publicacfes, quase néo
varia, mesmo que os paises de producao sejam tdo diferentes culturalmente e, por
conseguinte, possuam corpos biologicamente dispares circulando por seus

territérios.

Vogue America e Brasil, dessa forma, possuem mais congruéncias do que apenas o
compartilhamento da marca e de renda do publico alvo. Ambas constroem,
descrevem, representam e sugerem performances e corpos similares, se ndo os
mesmos. Afinal de contas, o mercado da moda propde-se mundial e pode-se notar,
assim, 0s mesmos rostos e corpos estampados em revistas publicadas em paises
tdo diferentes. Vale lembrar que as top models provém de nacionalidades diversas,
mas sdo mulheres que representam uma beleza mundial fomentada pelo mercado

da moda.

A presenca de Isabeli Fontana, por exemplo, em um editorial da Vogue America n&o

indica que a cultura brasileira ou o tipo de mulher nacional estd na moda. Na
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verdade, ela encarna a beleza da tendéncia anos 80 tdo enfatizada no periodo
analisado. Sendo assim, nas publica¢des dirigidas ao publico feminino, notamos o
esfacelamento das perspectivas locais e a consolidacdo de modelos mundiais.
Mesmo que em cenarios paisagens locais aparecam, a perspectiva de uma cultura
local estd mais no pano de fundo do que na performance ou subjetividade em si.
Ainda na mesma perspectiva, conforme destacamos em dois momentos da tese —
na explanacdo do fast e fake fashion e na analise — a presenga de atrizes ou
celebridades de televisdo nos produtos editoriais e publicitarios da moda € uma
jogada certeira. Como elas por si s6 j& sdo marcas de si mesmas existe uma
familiaridade do consumidor com seus corpos e performances e, por conseguinte,
entram em jogo outras situacdes e perspectivas de estilo consolidadas. Ou seja, sdo
imagens iconofagicas no que evocam porque sdo abismais. Durante a andlise,
percebemos que este artificio de marketing, publicamente declarado pela editora
chefe da Vogue America, Anna Wintour, contribui para a manutencdo do mundo
subjetivo criado pela revista: ele passeia pelo consumismo e atracdo por novidades,
sem perder a elegancia e ainda cria uma sensacao de familiaridade com as leitoras.
Assim, entendemos que o0s modelos subjetivos constituidos pelas revistas

analisadas sdo os mesmos. Nossa pergunta, ai, ja se encontrava respondida.

Por conseguinte, isso representa e é representado pelo alcance mundial das
tendéncias. Mesmo que as revistas publicadas no Brasil tivessem como estacéo de
referéncia o verdo, elas acompanham a proposta do hemisfério norte. Vale relembrar
que € uma adaptacao e que as roupas veiculadas aqui sdo pecas de nossa estacao
predominante, mas nem por isso perdem o carater oitentista. Dessa forma, o que é
proposto pelas marcas, semanas de moda e publicacfes internacionais pauta o que
€ veiculado aqui. Até mesmo o uso de pecas de grifes estrangeiras indica o tamanho
da codependéncia com a estética predominante.

Se nédo apenas as roupas fossem indicativos fortes o suficiente para demonstrar a
construcdo de uma mulher que ndo conhece fronteiras, os titulos em inglés de
alguns dos editoriais, assim como o uso de termos de lingua estrangeira vém
complementar esse movimento. Na verdade esta € uma caracteristica da propria

7

moda que indica o0 quanto nosso olhar € dirigido pouco para dentro e
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demasiadamente para fora. A presenca de uma capa e um editorial dirigidos por
Alber Elbaz também é sintomatico deste movimento. A notoriedade alcancada pela
edicdo da Vogue Brasil de 2009 demonstra que os canones da moda ndo estdo

aqui.

Estas constatacdes ajudam a justificar a utilizacao da tendéncia como ponto forte na
analise. Mesmo que muito se fale da morte das linhas guia de bem vestir e
aparentar, um olhar mais atento permite concluir que elas encontram-se firmes e
fortes. A profetizagdo dessa morte, inclusive, vem dos mesmos que procuravam
vender as mais variadas e fechadas tendéncias a seus clientes — marcas ou
consumidores finais. Eles justificam essa fala pela emergéncia da rua, dos blogs de
estilo, dos consumidores mais bem informados e preocupados em criar uma imagem

de si que néo se pareca com ninguém além deles mesmos.

Certamente compreendemos que 0 jogo da moda sO se realiza completamente na
rua. Até mesmo porque guem compra os objetos, no fim das contas, € quem faz com
que o mercado continue funcionando. Se ndo houver uma adeséo por parte deles
aos canones veiculados pelas revistas, encontrar-se-ia uma quebra em um
mecanismo tdo bem sucedido h& tantos séculos. Mas por mais que haja informacéo
por meio de varias midias tentando alcanca-los, a revista ainda € o veiculo que
possui o carater de mediador entre os conceituais desfiles e o que pode ser usado, e
de que forma, no cotidiano. Ela atingiu, ao longo dos séculos, o mérito de educar
seus leitores quanto a geréncia das aparéncias. Entdo, é como se este publico, que
aparentemente pode usar o que quiser, ainda tem a midia impressa como referéncia

de “certo e errado”.

As tendéncias sobrevivem porque pautam a producdo do mercado e as revistas as
veiculam cumprindo uma outra funcdo que ficou muito clara em nossa analise: a
criacdo de novidades. Por isso, entre outros motivos, elas sdo tdo poderosas. No
processo de educacdo das leitoras elas recriam o que cada estilista lanca,
consolidando a eterna novidade por meio da tendéncia (se olharmos de perto para
os produtos que estdo “na moda” podemos ver que eles ndo sao exatamente novos,

mas a forma de usa-los € que é relida). E o fazem, conforme demonstramos, de uma

s

755




forma mais didatica ou aberta para o “sonho”. De forma ou de outra, sdo sempre

belas imagens que nos chamam para adentra-las.

Por isso, € necessario relembrar também que as imagens de moda tém uma
velocidade de circulagdo enorme e, por isso mesmo, tornam-se cada vez mais
pereciveis. As semanas de moda deixaram de ser assunto apenas dos cadernos de
cultura dos jornais para alcancar as paginas dos de cidade, tém seus desfiles
veiculados pelos telejornais mais assistidos, sdo cobertos em blogs das mais
diversas naturezas e por isso as roupas e o0s looks, assim como 0s conceitos de
colecdo veiculados ali, muito rapidamente ficam antigos. Uma vez que se deve
considerar um tempo de producéo da roupa (bem superior ao da imagem), quando
as pecas chegam as lojas ja estdo velhas na lembranca do consumidor. As revistas
ajudam a manter acessa a vontade de compra na medida em que redundam
algumas propostas, mas mais ainda quando oferecem estas pecas, quase velhas,
de uma forma que faz o comprador sonhar. Assim, vemos uma imagem iconofagica,
mas libertadora na medida que oferece uma oportunidade de adentrar um belo
mundo, que existira s6 ali, que é simultaneamente acessivel e impossivel, fonte de

ansiedade e de desejo, de beleza e tirania.

Durante a andlise, pudemos notar que todos o0s elementos presentes nas paginas
concorrem para a construcdo de uma subjetividade feminina que muda a luz da
tendéncia. Conforme apontamos, uma vez que sdo textos verbo-visuais, estes
objetos constroem sentido via conjugacdo e organizacdo dos elementos das
paginas. As capas também estdo incluidas nesta l6gica. Por isso, ainda que 0s
textos tenham dimensfées bem menores do que as imagens, eles sao elementos
imprescindiveis ao prazer evocado por estes objetos. Performance e organizacéo do
texto corpo também passam por eles. Alguns mecanismos tipicos das revistas estéo

ali exclusivamente para criar uma familiaridade com a leitora.

Se tomarmos as imagens do corpus contextual e do analisado, podemos notar que a
redundancia €, mais uma vez, o ponto chave entre eles. Por mais que tenham
pontos ndo convergentes, proprios da escolha editorial de cada publicacdo, nota-se

semelhancas nas escolhas das roupas, poses das modelos, maquiagem, cenério ou
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falta deles, na performance em geral e na disposicdo dos elementos graficos. E
como se o mercado editorial tivesse sido invadido por uma onda oitentista e que,
mesmo que a leitora quisesse observar textos verbo-visuais diferentes, nao tivesse
como encontrar outra direcdo. E ainda passivel de observacdo o fato das revistas
olharem para as demais publicacbes contemporaneas e para imagens consolidadas
no imaginario de suas leitoras. Dessa forma, percebemos a ocorréncia de um
movimento iconofagico na medida em que as imagens devoram elas mesmas, assim

como 0s corpos das leitoras.

Nesse momento, nosso paradoxo instala-se mais uma vez: a imagem prépria da
iconofagia ndo deixaria, a priori, 0 prazer estético entrar em jogo, especialmente
porque é tdo fechada em seu abismo. No entanto, por mais que recorra a sentidos
fechados e consolidados, acreditamos que alguns respiros sao encontrados ali, até
mesmo porque a informacdo € tratada de uma forma particular. Ela € mais um
exercicio de atracdo do que um convencimento via argumentos factuais. As capas,
por exemplo, possuem manchetes nos mesmos lugares e a cada més € repetido que
serdo encontradas ali novas dicas de moda, beleza e cultura. Por mais que elas
funcionem como um chamariz nas bancas de revista, estes chamados sé&o mais uma
prova da reinvencao que a revista faz da moda: durante uma estacao, as tendéncias
sd0 as mesmas, mas € necessario contar a histéria de formas diferentes. Essa
histéria, na verdade, é narracdo de uma mulher: uma modalidade de subjetividade
que deve se renovar sempre. Por isso, mais uma vez, o prazer estético entra em
jogo: compra-se mais para deliciar-se com os textos verbo-visuais do que para obter
uma nova ‘informagao”. Se assim nao o fosse, o investimento econdmico nos
editoriais de moda ndo seriam da magnitude que séo. Eles sdo, seguramente, a

parte mais cara de um periddico de moda.

No entanto, sdo as que também ganham maior notoriedade. Assim como os desfiles
de moda, é facil encontrar na Internet editoriais das mais variadas revistas
publicadas pelo mundo afora. Este, inclusive, € mais um desdobramento que nos
saltou aos olhos durante a pesquisa mas, por motivos de recorte, ndo pudemos
aprofundar. Eles sdo veiculados, comentados, ganham abrangéncia até mesmo

maior do que suas versdes impressas. Quanto mais elaborados e fora do comum,
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mais citagdes ganham. Esse fenbmeno vem nos demonstrar a importancia desse
tipo de objeto tanto para as publicagcdes quanto para os consumidores de moda e
seu alcance para a além do suporte para o qual é produzido e que inicialmente

circula.

E aqui que entra mais um desdobramento desta tese, mas que era impossivel, por
uma questdo de recorte, ser tratado aqui. A redundancia das mensagens nao esta
somente nas midias especializadas. Andar pelos shoppings indica o quanto essa
l6gica estende-se também para as vitrines. Uma flanerie descompromissada
demonstra-nos que as modelagens presentes nos manequins sdo muito similares,
gue sdo vendidos acessorios para diferentes publicos — econémica e socialmente
falando — que pouco se diferenciam, que os sapatos, a despeito de custarem
milhares de reais ou algumas dezenas, sdo muito parecidos, e também as bolsas,
meias, brincos, j0ias e afins fazem parte de um Unico abrangente estilo. Se o
passeio for estendido para saldes de beleza ou lojas especializadas em produtos de
cuidado para o corpo, a cena é a mesma. Por uma bagatela compra-se esmalte em
cores flior, mas maos mais exigentes podem adquirir as mesmas cores por valores
infames. As cores das caixas de tintura, com suas garotas-propaganda de fartas
cabeleiras, prometem, independente do orcamento do consumidor, as mesmas
tonalidades hit da estacdo. O corte feito pelo saldo no bairro mais chique tem como
referéncia a mesma celebridade usada pelo cabeleireiro da esquina no argumento
para convencer sua cliente na adocdo de um determinado look. Assim, o tipo de
tendéncia veiculada nas revistas ganha um contorno no mundo da vida que se
estende aos mais variados lugares de consumo e sociabilidade. No entanto, por
mais que percebamos este movimento ele ndo caberia na proposta desta tese e

sugere uma abordagem futura.

Poderiamos estender infinitamente a narrativa sobre os possiveis desdobramentos.
No entanto, guardamos a retomada do movimento de Penélope para pesquisas
futuras e seguimos encantados pelo tdo paradoxal fendmeno da moda,
especialmente pela beleza, que tanto nos empurra para uma insatisfacao continua,

deixando-nos, sempre, a sonhar.
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