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RESUMO

Nas proximas paginas sdo apresentadas reflexdes e sugestdes sobre os modos
como o conhecimento dos diversos conceitos da cultura de moda séo capazes de
enriquecer e dar mais subsidios as pessoas que querem escrever profissionalmente
sobre o assunto. O lead jornalistico de Kipling € o norteador deste estudo
interdisciplinar. Criadores, grifes, celebridades, efémero, tendéncias, histoéria,

cidades, ambiente urbano, silhuetas, cor, semidtica e arte sao alvos do estudo.

Palavras-chave: Moda. Jornalismo. Historia. Design. Semidtica. Arte.



ABSTRACT

This text presents some reflections and suggestions on the ways through which the
knowledge about the different concepts of fashion culture is able to enrich and to
support the perspective adopted by the ones who wish to write professionally about
this subject. Kipling’s journalistic lead is the guide to this interdisciplinary study.
Creators, griffes, celebrities, the ephemeris, the tendencies, the history, the cities, the
urban universe, the silhouettes, the color, the semiotic and the art are this study
targets.

Key-words: Fashion, Journalism, History. Design. Semiotic. Art.
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1 INTRODUCAO

Quem fez o que, como, quando, onde e por qué? As respostas as
perguntas do lead jornalistico, formuladas pelo tedrico Rudyard Kipling (BENETTE,
2002, p. 68) e possivelmente originarias do paradigma de Lasswell!, sdo capazes de
constituir as informacdes principais de qualquer texto cuja funcdo seja informar.
Nilson Lage, em Estrutura da noticia, considera o lead como “o relato do fato
principal de uma série, 0 que € mais importante ou mais interessante” (1987, p 27).
Aprofundar as respostas ao lead configura o desenrolar de toda uma matéria
jornalistica. Esmiucar os contetdos é o que Lage chama de documentacao, ou seja,
‘¢ o complemento do lead, que detalha e acrescenta informacdes sobre a acao
verbal em si, 0os sintagmas nominais, 0s sintagmas circunstanciais ou quaisquer de
seus componentes” (1987, p. 27).

De forma sintética, fazer jornalismo de moda pode ser resumido como
escrever leads e documentagfes sobre os temas que permeiam O universo da
moda. Dessa forma, responder quem fez o que, como, quando, onde e por que &
uma das formas de se obter a eficacia em informar, também, sobre moda. Para tal, €
preciso ter subsidios da propria cultura de moda para que todas as questdes sejam
resolvidas. E nesse sentido que nasce esta monografia de concluséo do curso de
Especializacdo em Moda, Cultura de Moda e Arte. Que seres podem preencher a
guestdo quem? Quais fatos na moda sdo passiveis de serem o qué? O que é
preciso saber para entender o como? Que tipo de conhecimento é necessario para
responder ao quando? Qual é a relevancia das capitais da moda na solugéo do
onde? Em quais inspiracdes e motivacdes estdo as respostas para o por qué? Sao
questbes que, se ndao chegarem a ser respondidas, serdo, ao menos, levantadas
para estudo no meio académico.

Obviamente, na pratica jornalistica, tais respostas, dadas todas e na
ordem do lead, podem néo formular, de fato, o primeiro paragrafo ideal de um texto
informativo de moda. Conforme Cremilda Medina (1998) explica em Noticia, um
produto a venda, “a mensagem jornalistica como um produto de consumo da

industria cultural desenvolveu uma componente verbal especifica, que serve para

! Harold D. Lasswell condensou, em 1948, a descricdo do ato de comunicacdo na solugdo das
perguntas “quem diz o qué, em que canal, para quem, com que efeito?” (LASSWELL, 1978, p. 105).



chamar a atencéo e conquistar o leitor para o produto/matéria” (p. 118). O lead seria
0 segundo apelo desta componente verbal, sendo precedido pelo titulo. Tendo,
entdo, a funcdo apelativa, o lead é mais do que responder perguntas, mas sim a
forma como prendemos a atencéo do leitor.

Nas palavras de Gilles Lipovetsky (2009), € preciso informar, mas com
prazer, renovagéao e distracao.

A comunicacdo de massa faz uma perseguicao implacavel ao pedagogico, a
instrugdo austera e fastidiosa; ela nada no elemento da facilidade e do
espetacular. As reportagens devem ser curtas, os comentarios claros e
simples, entrecortados de entrevistas retalhadas, de vivido, de elementos
aneddticos; por toda parte a imagem deve distrair, prender a atencdo,
provocar choque. (p. 269).

Nesse sentido, 0 estudo escrito nestas paginas também ndo tem o
objetivo de ser um manual de redacao jornalistica para moda, focado na estrutura do
lead, mas sim uma sugestédo: o jornalista de moda precisa que seu conhecimento
perpasse por diversos assuntos que podem ser citados quando respondemos as
perguntas do lead.

Assim sendo, com base em referéncias bibliograficas especificas de
moda e de jornalismo de moda e em textos gerais sobre os temas, pretendemos
expor a necessidade do conhecimento dos diversos tentaculos da moda para a
formacdo de um jornalista de tal segmento. O estudo é justificado pela importancia
gue o jornalismo de moda tem na disseminacdo da cultura de moda e na
documentacdo dos costumes ligados ao vestuario e a beleza. Ainda no surgimento
da imprensa de moda, tal papel era percebido. De acordo com Daniel Roche (2007),
os periédicos de moda “tinham como objetivo apresentar regularmente colecdes de
moda, conjugando texto e ilustragao” (p. 474). Para Maria do Carmo Teixeira Rainho
(2002), “os jornais de moda que circulavam na Europa no século XIX, assim como
os editados no Rio de Janeiro, foram os maiores veiculos de difusdo da moda
francesa” (p. 72). Tais caracteristicas sdo facilmente percebidas nas publicacdes
contemporaneas.

Na opinido de Frédéric Godart (2010), a midia tem um papel fundamental
na moda, sendo a presenca das personalidades que a compde, assim como das
personalidades de arte, vista como uma afirmacdo do status e do prestigio dos
criadores e das criadoras (p. 124). Para ele, um olhar sobre o mundo sob a viséo de
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uma revista de moda como a Vogue, por exemplo, “constitui uma fonte empirica
preciosa porque ela é, simultaneamente, o reflexo e uma influéncia importante sobre

0 seu tempo” (p. 126).

O grande publico tem acesso as cole¢cdes de maneira indireta por meio da
midia, historicamente primeiro pelos jornais e revistas, depois pela
televisdo, e hoje em dia pela internet. A midia constitui uma verdadeira
interface, ou um filtro entre os criadores de moda e os consumidores finais
gque compram as roupas. Como explica o antropologo britanico Brian
Moeran (2006), as revistas de moda e a midia associada a elas sdo os
“apodstolos que trazem a boa palavra” (2006, p. 738). Ndo somente eles
informam ao publico mais amplo possivel as udltimas inovacbes dos
criadores, mas também legitimam a moda “educando” o publico e
explicando-lhe por que ela é importante. O seu papel, portanto, é duplo:
uma difusé@o da informacéo que permite aos produtores conectarem-se com
0s consumidores e uma modelagem cultural da moda que permite que ela
seja percebida como uma atividade legitima. (p. 124-125).

Em Sistema da moda (2009), Barthes defende que embora a moda e seu
préprio jornalismo tenham bases bem alicercadas com a manifestacdo imageética, €
preciso entender que escrever sobre o vestuario € algo como confirmar “que existem
funcdes especificas da linguagem das quais a imagem nédo poderia dar conta, seja
qual for seu desenvolvimento na sociedade contemporanea” (p. 34). Para ele, toda
expressao verbal tem uma funcdo de autoridade, uma vez que escolhe para o leitor
gue olhar precisa ser dado. “A imagem imobiliza uma infinidade de possibilidades; a
palavra fixa uma Unica e certa” (p 35). Estas consideracdes denotam que além de
haver uma funcéo didatica, o texto que acompanha imagens no jornalismo de moda
‘representa de alguma maneira a fala autoritaria daquele que sabe tudo o que esta
por tras da aparéncia confusa ou incompleta das formas visiveis” (p. 36). E ai esta
uma das responsabilidades de se apresentar um jornalismo de moda bem
fundamentado nos diversos conceitos da cultura de moda.

Conhecer a multiplicidade das variaveis do assunto moda também
permite ao jornalista uma visdo critica da producdo no setor. Segundo Lars
Svendsen (2010), a divulgacédo dos fenbmenos da moda € carente de uma imprensa
de moda critica. “As revistas de moda [...] sdo projetadas de uma forma que torna
dificil distinguir entre material editorial, contribui¢des artisticas e publicidade” (p.
105). Para ele, embora o0 jornalismo critico seja um dos pontos que gera
credibilidade e prestigio aos veiculos de informacdo, embora esta também seja uma

busca constante da imprensa de moda, ela é excessivamente acritica. “As ligagdes
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entre a imprensa e a indastria sdo tao estreiras que € dificil considerar a imprensa
de moda como outra coisa sendo o brago estendido das maisons” (p. 106).
Contribuir para abordagens mais criticas de moda pode ajudar a elevar o nivel de
reconhecimento da criacdo das roupas, podendo ser a moda encarada, inclusive,

como arte.

Uma razdo importante para a moda n&o ter alcancado o mesmo
reconhecimento que outras formas de arte € que existem tradicbes de
critica séria nos campos das artes visuais, da musica, da literatura e do
cinema, ao passo que no campo da moda isso esta quase totalmente
ausente. (p. 106).

Além disso, jornais e revistas sdo considerados fontes de pesquisa para o
campo histérico. Segundo Alberto Malfitano (2008), “a analise dos jornais é
fundamental para conhecer as dinamicas sociais do passado, 0s pensamentos, as
acOes, os debates, as mentiras e as verdades com 0s quais 0s homens se
depararam e tiveram de lidar [...]" (p. 71).

Segundo Dulcilia Schroeder Buitoni (1986), a imprensa feminina esta
mais estreitamente ligada ao contexto histérico que a cria do que a imprensa em
geral, sendo alvo de interferéncia desse contexto em cada passo de sua evolugao.
“Jornais e revistas femininos funcionam como termémetro dos costumes de época.
Cada novidade € imediatamente incorporada, desenvolvida e disseminada. A
movimentacgao social mais significativa também vai sendo registrada” (p. 24).

Para Malfinato (2008), da mesma forma, “o jornalismo de moda constitui
um setor de enormes potencialidades para quem deseja enfrenta-lo” (p. 71).
Enquanto parte da histéria da moda, o jornalismo deste setor é também capaz de
fazer uma conexdo entre 0 que somos, 0 que éramos € 0 que poderemos Ser.
Portanto, textos jornalisticos de moda com qualidade servirdo como fonte de
pesquisa sobre os habitos de hoje, constituidos de mais subsidios para
investigacOes futuras. Nas palavras de Fréderic Godart (2010), “a moda de hoje
pode anunciar a moda de amanha” (p. 18).

Este estudo contribui ainda para direcionar estudos futuros sobre diversas
areas ligadas a moda, uma vez que, pela sua pluralidade de possiveis respostas as
perguntas do lead jornalistico, suscita curiosidades cientificas variadas. As

importancias dos universos de criadores, das marcas, das celebridades, do efémero,
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da silhueta, da cor, da histéria da moda, das capitais da moda, dos sentidos e da
arte como inspiracéo serao tratadas aqui.



2 QUEM?

“Quem?” é a primeira pergunta da estrutura do lead jornalistico proposto
por Rudyard Kipling. Por meio dela, vamos expor a importancia das figuras dos
criadores, das marcas e das celebridades nos universos da moda e do jornalismo de
moda. Costureiros, labels e famosos povoam de forma intensa as noticias sobre
moda. Como protagonistas, objetos de acdes, referéncias, pesos de legitimidade ou
chamarizes infaliveis para a imprensa fashion, criadores, marcas e celebridades
sempre estao entre 0s substantivos mais relevantes.

A fim de justificar a escolha de tais elementos, segue um trecho de uma
matéria da revista Vogue brasileira em que conhecer criadores, marcas e famosos é
de primordial necessidade para o entendimento do texto. A reportagem é da entédo

redatora-chefe da revista Silvia Rocar.

Entre 0s novos talentos que despontam nessa transicdo esta o americano
Alexander Lewis, 27 anos, que ganhou bagagem na Norton & Sons, grife
centenaria de Savile Row, a emblemética rua dos alfaiates em Londres.
Durante dois anos, ele também esteve a frente da E. Tautz, marca de
tailoring esportivo que tinha Winston Churchill entre os clientes fiéis e que
foi relangcada em 2009 com colaboradores de peso, entre eles Christopher
Kane e Kim Jones, esse ultimo o hoje elogiado diretor da moda masculina
da Louis Vuitton. (2012, p. 196-197).

Para dar credibilidade ao criador Alexander Lewis, que a publicacdo
defende como um dos novos talentos da alfaiataria a invadir a moda feminina, a
revista cita a grife Norton & Sons, a marca E. Tautz, o politico inglés Winston
Churchill, os criadores Christopher Kane e Kim Jones, além da casa de alta-costura

Louis Vuitton. Costureiros, marcas e um famoso no mesmo paragrafo.

2.1 CRIADORES

Foi a partir da criacdo da Chambre syndicale de la haute couture —
Camara Sindical da Alta-Costura —, em 1868, que a figura do criador ganhou
extrema relevancia no universo da moda. Antes de tal episédio, as roupas de luxo

eram produzidas por artesdos andnimos a pedido de aristocratas e de grandes
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burgueses. “Sob o Antigo Regime, alfaiates e costureiras eram personagens
anonimos relegados a esfera inferior das ‘artes mecéanicas’; seus nomes, nos
opusculos e textos que ecoam de perto ou de longe a moda, quase nunca eram
consignados.” (LIPOVETSKY, 2009, p. 94-95).

Charles Frederick Worth ao mesmo tempo em que institucionalizou a alta-
costura parisiense, deu ao costureiro o status de criador livre e independente, como
explica Lipovetsky. “Enquanto os modelos s&o criados fora de toda procura
particular, o grande costureiro aparece como um criador livre e independente. Ele
estava a disposicdo; agora imp&e soberanamente seus modelos e gostos as clientes
metamorfoseadas em consumidoras despojadas de um real direito de controle.”
(2005, p. 43).

Em O Império do Efémero, Lipovetsky acredita que, com a alta-costura,
a organizagdo da moda como conhecemos hoje € inaugurada. E quando as grandes

linhas comegam a trabalhar com

renovacdo sazonal, apresentacdo de cole¢cdes por manequins vivos, e
sobretudo uma nova vocacdo, acompanhada de um novo status social do
costureiro. O fendmeno essencial, com efeito, é este: desde Worth, o
costureiro se imp6s como um criador cuja missdo consiste em elaborar
modelos inéditos, em lancar regularmente novas linhas de vestuéario que,
idealmente, sdo reveladoras de um talento singular, reconhecivel,
incomparavel. (2009, p. 91).

Para Frédéric Godart, a mudanca proposta por Worth “alterou
profundamente a estrutura da industria ao colocar a frente o criador e sua ‘grife’.”
(2010, p. 93). “A primeira vitoria foi alcangada perante numerosos clientes que
cessaram de ditar seus gostos a criadores e criadoras; a segunda, perante 0s
industriais, ao impor a grife, ou o0 nome, do criador ou da criadora como valor
vendavel final.” (2010, p. 95).

O socidlogo da a ascensédo do criador o nome de “personalizagado da
criagao”. Para ele, no entanto, a emergéncia do criador como figura central da moda
passou também pelo processo de autonomizagdo da moda. “A emergéncia dos
criadores de moda como protagonistas centrais da moda fez-se em dois tempos: em
primeiro lugar por meio da autonomizagcdo do campo da moda, com a figura
emblematica de Rose Bertin e, em seguida, pela sua personalizacdo em volta de

Charles Frederick Worth.” (2010, p. 95).
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Embora Lipovetsky tenha sentenciado que a idade do ouro do costureiro
durou cem anos (2005, p. 43), Godart acredita que ainda hoje o criador € sujeito

central da moda.

Os criadores e as criadoras de moda sdo uma figura central da moda da
maneira como ela se manifesta nos dias de hoje, provocando fenémenos de
“estrelato” (transformacgao de individuos em “estrelas”) que sdo encontrados
tanto nos Estados Unidos como na Europa. Em primeiro lugar, os criadores
e criadoras de moda estdo, atualmente, muito presentes na midia e na
cultura. Por exemplo, a casa do criador italiano Gianni Versace (1946-1997)
€ uma das principais atragfes turisticas de Miami, na Flérida. (2010, p. 93).

Sendo figuras centrais, 0s costureiros, que hoje assumem status de
diretores de criacdo, séo alvo primordial da midia de moda, mesmo diante da nitida
ideia de um produto de moda nado ser de autoria exclusiva de um unico individuo.
Isso ocorre porque, segundo Godart, a personalizacdo da moda € um fendmeno
simbdlico. “Dizer que a moda contemporanea caracteriza-se por um destague do
costureiro ou do criador ndo quer dizer que, na pratica, o costureiro ou o criador seja
0 Unico ator que deve ser levado em consideracao. A personalizagdo da moda € um
fendmeno simbdlico que nao deve dissimular a realidade do trabalho na moda.”
(2010, p. 104). E, a partir dai, a possibilidade de se investir a apenas uma pessoa 0
papel de génio da criagdo é viavel. “Em suma, a personalizagdo da moda nao
significa que ela depende de algumas pessoas-chave, mas mais especialmente do
fato de que uma crenca partilhada proporciona as pessoas um lugar preponderante
no processo de criacdo.” (2010, p. 111).

Entender o criador como personagem emblemético na histéria da moda a
partir da segunda metade do século XIX e perceber sua relevancia ainda hoje,
inclusive na imprensa, € interpretar a sua presencga e a de seu nhome como meios de
prender a atengéo do leitor/espectador do jornalismo de moda. A credibilidade dos
costureiros encontra a eterna busca pela credibilidade jornalistica. E, no caso da
moda, ter credibilidade é ter prestigio. “Dessa maneira, entrou para a moda o
prestigio do artista, o criador de moda, que exteriorizava seu gosto e suas vontades
no processo de elaboragdo das roupas, dando o aval de seu prestigio ao assinar a
sua criagao.” (BRAGA, 2011, p. 64). Prestigio este endossado por Lipovetsky. “A
partir da metade do século XIX, toda uma face do universo do luxo vé-se, assim,
associada a um nome, a uma individualidade excepcional, a uma casa comercial de

muito prestigio.” (2005, p. 43).
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Lipovetsky detalha o prestigio ao qual chegou o nome do criador.
Segundo ele, a partir de Worth, os costureiros podiam ser comparados a artistas
com talento “singular, reconhecivel, incomparavel” (2009, p. 91). “A mudanca
sobrevém no século XIX e sobretudo com Worth: a partir desse momento, o
costureiro vai gozar de um prestigio inaudito, é reconhecido como um poeta, seu
nome é celebrado nas revistas de moda, aparece nos romances com os tracos do
esteta, arbitro inconteste da elegancia; como as de um pintor, suas obras séo
assinadas e protegidas pela lei.” (2009, p. 95).

Ja na época, a imprensa de moda iria, inclusive, ter também o papel de
dar ao criador tal status. “A alta sociedade e depois a imprensa especializada
permitiram ao grande costureiro ndo so6 reforcar sua imagem de artista, mas também
adquirir um renome internacional imenso: em 1949, o Instituto Gallup dava Christian
Dior como uma das cinco personalidades internacionais mais conhecidas.”
(LIPOVETSKY, 2009, p. 95).

Alguns criadores tiveram tamanho sucesso que mesmo ap0s suas mortes,
as casas que levam seus nomes continuam sendo alvo da imprensa de moda. Os
nomes dos costureiros e das costureiras viraram grifes. Dai a importancia de se ter

alto conhecimento sobre as marcas.

2.2 MARCAS

Ter dominio sobre as marcas que estdo no mercado da ao jornalista de
moda dimensdes muito além do conhecimento sobre a que grupo pertencem, que
criadores a compdem, a quanto tempo estdo no mercado, de que pais vém. Grifes
sdo etiquetas que carregam consigo significados, espacos sociais, dimensdes
hierarquicas, estilos de vida, beneficios simbdlicos, legitimidade, identidade. Quando
0 jornalista de moda menciona uma marca, ele deve saber que pontua em seu
discurso um parecer qualquer, seja de tradicdo, vanguarda, feminilidade, androginia,
luxo ou casual, por exemplo.

Segundo Godart, é dificil dizer exatamente quando as marcas nascem
para ter papel para além da assinatura do estilista. Ele acredita, no entanto, que
Paul Poiret possa ter sido o precursor desse movimento. “Desde 1911, ele cria uma

linha de cosméticos e perfumes, Rosine, e nos anos que se seguem assina uma
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série de contratos de licenca com parceiros americanos especialmente a fim de
fazer frente a uma coépia endémica dos designs europeus pelos protagonistas da
industria americana do vestuario.” (2010, p. 114).

Ao tentar concorrer com o mercado americano da copia, Poiret vai
inaugurar uma nova forma de se comercializar moda, abarcando um publico maior.
‘A moda torna-se entdo um sistema de marcas, ligadas ou ndo a criadores ou
criadoras ep6nimos, que concorrem entre si para atrair a atencdo de uma clientela
cada vez mais ampla cultural e socialmente.” (GODART, 2010, p. 114). Criar uma
marca vira dever de casa de todos os grandes costureiros. E construir uma grife era,
como ainda o € hoje, um grande desafio. “A elaboragdo das marcas na moda e no
luxo é o objeto de todas as atencdes dos protagonistas dessas industrias. A
atividade ndo é facil, e mesmo grandes grupos enfrentaram dificuldades quando
tentaram construir uma nova marca.” (GODART, 2010, p. 116).

Tal desafio pode ser explicado pela consideragao feita por Elyette Roux
no livro O luxo eterno. Para ela, as marcas devem promover experiéncias fortes e

excepcionais para o cliente.

Enquanto os produtos de consumo corrente correspondem a beneficios de
tipo funcional, as marcas de luxo remetem a beneficios simbdlicos e, cada
vez mais, a beneficios ditos “experienciais”, isto €, que implica, no cliente,
uma busca de experiéncias e de emocdes fortes excepcionais. A imagem
de uma marca corresponde, entdo, ao conjunto das associa¢fes estocadas
na memdria do consumidor. Para valorizar o capital da marca, essas
associacfes devem satisfazer imperativamente os trés critérios seguintes:
ser favoraveis, fortes e Unicas. (2005, p. 136 e 137).

O valor capital de uma marca deve ser justificado. Segundo Roux, a
justificativa fica por conta da legitimidade e da identidade das marcas. Ela considera
legitimo algo que tenha autoridade, que seja consagrado pela lei, fundado em
direito, na justica ou na razdo. Nas razdes da moda, as marcas conseguem adquirir
tal legitimidade de duas formas, conforme explica Roux. “A legitimidade dessas
marcas foi de duas ordens: seja a tradicdo (legitimidade tradicional) ou da criacao
(legitimidade carismatica). Essas duas condi¢des historicas foram, durante décadas,
as condi¢Bes necessarias e suficientes para consolidar e fazer reconhecer, no plano
mundial, o poder e a supremacia das marcas de luxo francesas.” (2005, p. 137).

Elyette Roux faz ainda algumas consideracdes praticas sobre a

sobrevivéncia de uma marca no mercado de luxo.
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E preciso acrescentar ai a capacidade da marca para comunicar um
imaginério forte, coerente, reconhecivel e Unico. Em outras palavras, 0s
fatores-chave do sucesso de uma marca de luxo supdem: uma identidade
clara e legivel projetada de maneira criativa e coerente no tempo e no
espaco, um ou mais produtos fardis (para evitar o termo best seller)
facilmente identificaveis e atribuiveis a marca, uma cultura inovadora
associada a processos de gestdo rigorosos. Tudo isso implica a um soé
tempo uma visdo de longo prado e um enraizamento na atualidade, no
cliente e no mercado. (2005, p. 139).

Tais informagbes nos conectam com a segunda premissa de Roux, de
que é preciso dar identidade a uma marca. Sobre o assunto, ela faz um estudo da
identidade humana, até chegar a conclusao de que “a identidade é a permanéncia
sob as mudancas, as rupturas, a inovagdo, portanto, a invariancia sobre as
variacdes. A identidade €, enfim, o que torna uma descontinuidade continua, € o que
conecta o desconectado.” Das marcas, Roux acredita que trabalha-las é buscar
apreender os sentidos das “invariantes sob as variagdes, a permanéncia sob as
rupturas, as mudancas, a inovacao”. (2005, p. 142).

Frédéric Godart da o exemplo da grife Benetton para o que chama de
“definicdo de um espaco social” da marca. “Por exemplo, a casa de moda italiana
Benetton criou seu proprio espaco em torno de puldveres coloridos, a preco baixo e
com alegacdo de igualdade entre os individuos. A questdo da definicdo de um
espacgo social é essencial para uma marca.” Para ele, além do posicionamento do
status, que podemos aproximar do papel que tem uma grife de alta-costura, por
exemplo, ha também uma posicao ligada ao life style. “O posicionamento de uma
marca nesse espaco pode ser concebido esquematicamente como dependente de
duas dimensdes: uma dimensao vertical, que esta ligada aos grupos de status e
uma horizontal, que esta ligada aos estilos de vida. A primeira dimensdo é
hierarquica, a segunda nao é.” (2010, p. 119 e 120).

O que se pode depreender é que a escolha de uma ou mais marcas para
serem alvos de matérias jornalisticas ou a simples mencdo de grifes trazem
significados que perpassam pela identificagdo com o leitor, a legitimidade de tal
marca, a memoéria de uma label, sua identidade, o espaco social delimitado pela

grife, o estilo de vida que ela carrega.
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2.3 CELEBRIDADES

Famosos sdo outros meios de conseguir a atencao de um leitor. Segundo
Edgar Morin, as primeiras estrelas a compor o que ele chama de star system
aparecem entre 1913 e 1919 nos cinemas americano e europeu. “Mary Pickford,
Little Mary, € a primeira e exemplar estrela: seu titulo de noivinha do mundo a
oferece a projecao-identificacdo do espectador.” (1989, p. 7). Projecdo e
identificacdo sao premissas da Industria Cultural, conceito defendido por Theodor W.
Adorno e Max Horkheimer em 1947. (ADORNO, 1978, P. 287). Como meio de
comunicacdo de massa, a imprensa faz entao parte da Industria Cultural e deve, por
conveniéncia, se apossar das celebridades a fim de ter mais eficacia em angariar
publico.

Em As estrelas: mito e sedugcéo no cinema, Morin trata das vedetes da
sétima arte. Porém, seu estudo € capaz de orientar também os olhares para as
celebridades que herdam suas influéncias da tradicdo cinematografica e a carregam
para a moda. Como o préprio Morin acredita, “a estrela ¢é tipicamente
cinematografica e ndo tem, no entanto, nada de especificamente cinematografico.”
(1989, p. xvi). Segundo o tedrico, as estrelas tém capacidades para além das que
apresentam na tela do cinema. Sao verdadeiras vendedoras de produtos, conceitos,
ideias. “Estrelas continuam a anunciar produtos de higiene, cosmeéticos, concursos
de beleza, competicdes esportivas, lancamentos literarios, campanhas de caridade e
eventualmente eleigbes: nos Estados Unidos, as estrelas participam ativamente das
campanhas politicas.” (1989, p. xv).

Isso porque, para Morin, a vedete ndo apenas garante a exceléncia de um

produto.

“Ela convida eficazmente a adotar os seus cigarros, a sua pasta de dentes,
0 seu batom, o seu barbeador favorito, ou seja, a identificarmo-nos
parcialmente com ela. Faz com que se vendam combinagfes, sabonetes,
geladeiras, bilhetes de loteria, romances — 0s quais impregna com sua
virtude. E um pouco da alma e do corpo da estrela que o comprador ira
apropriar para si, consumir e integrar em sua personalidade.” (1989, p. 98).

No ramo da moda, as celebridades tém o papel de impulsionar as
tendéncias. De acordo com Lipovetsky, “com as estrelas, a forma moda brilha com

todo o seu esplendor, a sedugédo esta no apice de sua magia.” (2009, p. 248). Tal
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poder estaria no status que famosos tém de foco da moda, por estarem alinhados
com a seducdo, elemento intrinseco a moda. “O que a caracteriza € o charme
insubstituivel de sua aparéncia, e o star system pode ser definido como a fébrica
encantada de imagens de seducdo. Produto moda, a estrela deve agradar; a beleza,
ainda que ndo seja nem absolutamente necessaria nem suficiente, € um de seus
atributos principais.” (2009, p. 249).

A ousadia de Lipovetsky leva a seguinte consideragao feita por ele. “Se a
cultura de massa esta imersa na moda € também porque gravita em torno de figuras
de charme com sucesso prodigioso, que impulsionam adoracdes e paixonites
extremas: estrelas e idolos.” (2009, p. 248). E se a cultura de massa, que Adorno
chama de Industria Cultural, tem “afinidade com o superado processo de circulagao
do capital, que é o comércio, no qual tem origem” (ADORNO, 1978, p. 290), € como
produto que Morin apresenta a celebridade, o que a torna ainda mais préxima do
sistema da moda. Morin chega a mencionar a estrela como uma “mercadoria total”,

cuja exploracédo das vidas publica e privada € a janela para a venda de sua imagem.

A vida privada de uma estrela deve ser publica. Revistas, entrevistas, festas
e confissBes (Film de ma vie) constrangem a estrela a ostentar a si mesma,
seus gestos, seus gostos. As vedetes ja ndo tém nada de secreto: “Uma
explica como toma xarope, outra revela o prazer secreto que sente ao catar
pulgas em seu cachorro.” Fofocas, indiscrigbes, fotografias transformam o
leitor de revista em voyeur, como no cinema. (1989, p. 39).

E a vida publico-privada das celebridades que vai torna-la altamente
publicitaria. “A vida privada-publica das estrelas tem sempre eficacia comercial, ou
seja, publicitaria. Além disso, a estrela ndo é apenas sujeito, mas também objeto da
publicidade: ela apresenta perfumes, sabonetes, cigarros etc., multiplicando assim
sua utilidade comercial.” (MORIN, p. 75). A imprensa, junto com o radio e o cinema
vao aproveitar e difundir, ainda mais, a faceta comercial dos famosos. “A estrela tem
todas as virtudes dos produtos fabricados em série e adotados no mercado mundial,
como o chiclete, a geladeira, o detergente, o barbeador etc. A difusdo macica é
assegurada pelos maiores disseminadores do mundo moderno: a imprensa, o radio
e, evidentemente, o filme.” (MORIN, 1989, p. 76).

Morin ainda da importancia as celebridades quando mitifica a cultura de
massa e cria 0 mito dos olimpianos. Segundo ele, os olimpianos sao fruto do

encontro das estrelas com os mass media. Dar visibilidade a esses novos seres
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seria uma das fung¢des da Industria Cultural. “A informagao transforma esses olimpos
em vedetes da atualidade. Ela eleva a dignidade de acontecimentos historicos
acontecimentos destituidos de qualquer significacdo politica, como as ligacGes de
Soraya e Margaret, os casamentos ou divorcios de Marilyn Monroe ou Liz Taylor, os
partos de Gina Lollobrigida, Brigitte Bardot, Farah Diba ou Elizabeth da Inglaterra.”
(2009, p. 105)

Tal visibilidade s6 € possivel quando se consegue encontrar um espaco
entre o ideal que as estrelas representam enquanto celebridades e o real, quando
suas vidas sdo expostas pela midia. Esse movimento Morin qualifica como um
magnetismo de “ideais inimitaveis e modelos imitaveis”. “A imprensa de massa, ao
mesmo tempo que investe os olimpianos de um papel mitolégico, mergulha em suas
vidas privadas a fim de extrair delas a substancia humana que permite a
identificacdo.” (2009, p. 107).

Especificamente sobre indumentéaria e cinema, Morin afirma que antes de
1914 as grandes telas ja eram capazes de influenciar a escolha por roupas das
mulheres mais elegantes da Franca. Ele acredita que ha um evento que marca uma
influéncia mais consistente das roupas das celebridades do cinema na moda. “Em
1930, o costureiro Bernard Waldam teve a ideia de capitalizar essa tendéncia,
lancando no Modern Merchandising Bureau os Screen Star Styles e as Cinema
Modes, padronizando e espalhando no mercado um género de roupa inspirado em
filmes de sucesso.” (1989, p. 97).

Porém, para ele, o papel da celebridade no mundo da moda €, também, de

subversao.

Em relagdo ao vestuario, a estrela feminina obedece a etiqueta suprema, a
dos principes. Mas, também como os principes, pode ir de vestido preto a
recepcao da rainha Elizabeth. Estrela real, Ava Gardner recusa inclinar-se e
sorrir & rainha, uma igual. Os reis e deuses defendem a ordem, mas néo
precisam se submeter a ela. O mesmo se passa com as estrelas. Donas da
moda, quebram tabus com naturalidade. As convengfes da sexualidade no
vestuario séo ignoradas pelas estrelas femininas, que anexam o tweed, as
bermudas e calcas compridas; as masculinas, por sua vez, adotam cores e
tecidos mais vivos. As estrelas sabe que o chique se diverte em tomar
emprestadas as aparéncias do anti-chique, que o excepcional se encontra
as vezes no muito simples, e que a modéstia refinada (virtude indispensavel
de todas as grandes personalidades) provoca um supremo
deslumbramento. As estrelas gostam também de vestidos despretensiosos,
de blue jeans, de camisetas esportivas que, tanto quanto as roupas
suntuosas, realcam sua beleza real. (1989, p. 39).
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Outro ponto importante é o fato de a estrela estar a frente das tendéncias.
“Se a alta-costura parisiense é soberana quanto ao comprimento da saia e continua
a deter o monopdlio da moda de curto periodo, sdo as estrelas de cinema que se
colocam na vanguarda das grandes tendéncias da moda, quebrando ou suavizando
os tabus vigentes.” (MORIN, 1989, p. 98). O balanco que Clark Gable causou no
mercado, apds aparecer usando uma camisa de botdes sem camiseta por baixo € o
exemplo de Morin para o poder das celebridades. “Nu sob sua camisa em
Aconteceu naquela noite, Clark Gable infligiu um golpe tdo demolidor na venda de
camisetas que o sindicato dos fabricantes de malhas pediu a eliminagéo dessa cena
anti-camiseta.” (1989, p. 98).

Com uma abordagem contemporéanea, Frédéric Godart vé o trabalho dos
modelos como oficio essencial na moda, “porque eles ou elas ddo um rosto aos
designs, literalmente.” (2010, p. 105). A profissdo evoluiu desde a aparicdo da
primeira modelo, Marie Vernet, esposa de Worth. A ponto de, nos anos 90, os
manequins serem elevados ao posto de top models. Godart usa um trecho da Vogue
americana de setembro de 1990 para explicar tal ascensdo. “Andando
impetuosamente, ela é extraordinaria. Intensa. Moderna. Mesmo na maneira de falar
de si, ela mudou. As modelos de desfiles ndo sdo mais cabides anGnimos, belezas
interioranas de encanto mortico. Estrelas de capa de revista e de fotografos, elas se
transformam em verdadeiras inspiradoras.” (2010, p. 106). As modelos s&o as novas

estrelas da moda.



3 QUE?

Em qualquer abordagem sobre moda, a questdo do efémero € primordial
para que se entenda a dindmica do vestuario moderno e do vestuério
contemporaneo. Saber que a moda tem como principal caracteristica sua natureza
volatil € essencial em qualquer analise. Ao comunicar sobre moda, € preciso ter em
mente que principalmente as modificacdes nos modos de vestir e nos costumes irdo
gerar fatos a serem noticiados. No entanto, conseguir descobrir exatamente quais
séo esses fatos é o grande desafio da imprensa de moda, cujo papel € antecipar
aquilo que um dia vai chegar as araras e se instituir como moda. Ai entra a
importancia de se ficar de olho nas tendéncias e tentar desvendar como elas se
formam e sdo disseminadas. Em nossa alusdo a teoria do lead, o efémero e as

tendéncias respondem a segunda questao: qué?

3.1 O EFEMERO

Antes de falar diretamente sobre o carater efémero da moda é preciso dizer
gue a cultura de massa — e nela entram a comunicagdo contemporanea e seu
jornalismo — também ¢é alimentada pelo efémero. Para Morin, a cultura de massa
“privilegia o presente em uma imensa extensao que desposa e estimula a atualidade”
(2009, p. 177). Ser atual esta no cerne da cultura de massa. Comunicar a novidade é a
missdo do jornalismo nos moldes da Industria Cultural. Ainda segundo Morin, “um
presente sempre novo € irrigado pela cultura de massa” (2009, p. 177). Para alcangar

sempre a novidade, a mudanca e a substituicdo sdo permanentemente estimuladas.

Paralelamente, a perpétua incitagdo a consumir e a mudar (publicidade,
modas, vogas e ondas), 0 perpétuo fluxo dos flashes e do sensacional
conjugam-se num ritmo acelerado em que tudo se usa muito depressa, tudo
se substitui muito depressa, cancdes, filmes, geladeiras, amores, carros.
Um incessante esvaziamento opera-se pela renovacdo das modas, vogas e
‘ondas”. Um filme, uma cang¢éo duram o tempo de uma estacéo, as revistas
esgotam-se numa semana, o jornal na mesma hora. (MORIN, 2009, p. 177).

Mesmo defendendo que o sistema do mercado torna a Indastria Cultural

mais conservadora do que propriamente adepta as novidades, Theodor W. Adorno
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também acredita que a oferta de mudanca € trago essencial da cultura de massa. “O
que na industria cultural se apresenta como um progresso, o insistentemente novo
que ela oferece, permanece, em todos os ramos, a mudanca de indumentaria de um
sempre semelhante; em toda parte a mudanca encobre um esqueleto no qual houve
tdo poucas mudangcas como na propria motivacdo do lucro desde que ela ganhou
ascendéncia sobre a cultura.” (1978, p. 289).

O jornalismo feminino em si tem como principal engrenagem a novidade,
sendo esta considerada ainda mais importante que a noticia. No livro Imprensa
feminina, Dulcilia Schroeder Buitoni explica os artificios utilizados por essa vertente
do jornalismo em busca de agradar suas leitoras e seus leitores. “A pedra de toque
da imprensa feminina é a novidade. A fim de parecer sempre atual, usa-se o novo. O
atual pressupde uma relacdo de presenca efetiva no mundo histérico. O atual pode
ser descoberto ou estimulado, mas ndo pode ser criado. O atual precisa ter uma
relagcdo concreta com os acontecimentos, mesmo que apenas latente.” (1986, p. 13).
Para ela, se bem trabalhada, a novidade é capaz de dar predicados a qualquer
objeto. “A ancoragem temporal desloca-se para uma relacdo mental: a revista (ou a
industria, a publicidade) inventa um modismo que logo € apresentado como o0 que
existe de mais ‘atual’. ‘Atual’ aqui é apenas sinbnimo de novo, mediador de novidade
e ndao de momento situado no tempo.” (p. 13-14). Em sua maioria nascidos por
causa da moda no vestuario, os jornais e revistas femininos foram impregnados da
febre do novo que, como veremos, € fundamental para o proprio sistema da moda.

Jornalismo e moda andam juntos na busca pela mudanca e na
apresentacao desenfreada do novo. Mas mesmo antes da motivagéo do lucro, como
defende Adorno, a necessidade de diferenciacdo e o antropocentrismo foram o0s

estopins para o inicio da era do efémero: o nascimento do conceito de moda.

A Idade Moderna, com o periodo inicial do Renascimento, resgatou o
humanismo classico fazendo surgir os conceitos antropocéntricos. Tais
valores nortearam as ideias de individualismo em detrimento aos de
coletividade que predominavam no medievo. Essa ndo foi a Gnica, mas um
das razdes que fez surgir o conceito de moda nessa passagem do fim da
Idade Média para o inicio da Idade Moderna. (BRAGA, 2011, p. 65).

A evolugédo da moda vai nos levar a uma busca pela novidade cada vez
maior. A sociedade contemporanea trata a indumentaria como um bem que precisa

de constante renovacdo. Segundo Jodo Braga, a efemeridade é um aspecto da
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realidade cultural contemporanea. “A moda tem uma natureza efémera, passageira,
transitéria uma vez que esses sdo aspectos que a caracterizam como moda. Ela
precisa ter uma curta durabilidade para que possa sempre ser renovada e ter o
aspecto do novo ou da novidade. A realidade da moda ¢é a transitoriedade.” (2008, p.
39). Para ele, a moda é “naturalmente autofagica, ou seja, ela engole a si mesma”
(2011, p. 37).

Em Moda e comunicacdo, Malcolm Barnard contempla os movimentos

de mudanca e de substituicdo na dindmica da moda.

A moda, entretanto, é diferente; logo que um item se exaure, outro toma o
seu lugar e assim por diante. Outro nome para esse ciclo de obsolescéncia
internamente construido ou planejado é moda. Consequentemente, o
desejo por outro modelo, o mais recente possivel, é instantaneamente
satisfeito pelo ciclo da moda na pés-modernidade. Esse ciclo é o do desejo
pela diferenga sem fim. (2003, p. 227).

Autor do livro O império do efémero, Lipovetsky vé o novo como uma

consagracéao do individualismo moderno.

[...] por ocasido de cada moda, ha um sentimento, ainda que ténue, de
liberag&o subjetiva, uma inércia € sacudida, passa um sopro de ar, fonte de
descoberta, de posicionamento e de disponibilidade subjetiva. Compreende-
se por que, nhuma sociedade de individuos destinados a autonomia privada,
o atrativo do Novo é tao vivo: ele é sentido como instrumento de “liberagao”
pessoal, como experiéncia a ser tentada e vivida, pequena aventura do Eu.
A sagracdo do Novo e o individualismo moderno caminham de comum
acordo: a novidade se coaduna a aspiracdo a autonomia individual. (2009,
p. 213).

Ele também enxerga a mudanca como carater essencial da moda,
principalmente quando referente a sociedade de consumo. Para ele, a
transformacao do vestuario esta ligada a instabilidade e a precariedade dos produtos
industrializados. “Forma moda que se manifesta em toda a sua radicalidade na
cadéncia acelerada das mudangas dos produtos, na instabilidade e na precariedade
das coisas industriais. A l6gica econdmica realmente varreu todo ideal de
permanéncia, € a regra do efémero que governa a producdo e o consumo dos
objetos.” (2009, p. 185). E menciona como a busca pela renovagédo causa impacto

na industria.
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Com a moda consumada, o tempo breve da moda, seu desuso sistematico
tornaram-se caracteristicas inerentes a producao e ao consumo de massa.
A lei é inexoravel: uma firma que néo cria regularmente novos modelos
perde em forca de penetracdo no mercado e enfraquece sua marca de
gualidade numa sociedade em que a opinido espontanea dos consumidores
€ a de que, por natureza, o novo é superior ao antigo. (2009, p. 185).

Segundo Lipovetsky, a novidade que alimenta a moda regula, inclusive, a
relacdo entre oferta e procura. “A oferta e a procura funcionam pelo Novo; nosso
sistema econdmico é arrastado numa espiral onde a inovagcado grande ou pequena &
rainha, onde o desuso se acelera [...].” (2009, p. 185).

A espiral faz lembrar que a oferta de novos produtos cria uma linha de
ascensdo e de declinio no produto antecessor. Segundo Guillaume Erner, o
antropologo Alfred Kroeber chegou ao desenho de uma curva em forma de sino,
analisando gravuras e esbocos feitos durante trezentos anos, em que o0 tempo esta
na abscissa e a frequéncia do aparecimento de determinada moda — ele usou os
comprimentos das saias e o0s decotes das blusas — na ordenada. A conclusdo de
Kroeber, conforme Erner, € de que as modas variam em ciclos de cinquenta anos.

No entanto, é impossivel dizer que esta é a dindmica atualmente.

Apesar de suas imperfei¢des, os estudos de Kroeber tém um imenso mérito:
evidenciar a existéncia de uma “curva em forma de sino”, descrevendo a
temporalidade dos fenbmenos da moda. A silhueta dessa curva hoje é
familiar para noés: traduz as diferentes fases, desde o entusiasmo até o
desinteresse, as quais um produto que é “tendéncia” esta submetido.
Gragas a essas curvas em forma de sino, sabemos que os ciclos do
vestuario contemporaneo ndo duram cinquenta anos: para a maior parte
deles, ficam entre trés e sete anos. (2005, p. 107).

Jodo Braga também menciona a curva eliptica para ilustrar a natureza
autodestruidora da moda. Para ele, a curva da moda mostra um momento crescente,
em que um estilo pertencente ao grupo de criadores e de formadores de opinido é
apresentado ao publico e pode chegar ao topo ao ser “aceito, adaptado, diluido,

difundido, assimilado e comercializado”. (2011, p. 38). Assim sendo,

[...] estar na moda é estar no apice de uma curva eliptica ascendente, isso
significa que o Unico caminho a ser percorrido dai por diante é a
continuidade dessa mesma curva, ou seja, a parte que descende, portanto,
tornando-se queda e decadéncia. A moda, entdo, acaba pertencendo a um
processo autodegenerador. Basta estar na moda para ndo mais estar na
moda.” (2011, p. 38).



27

Em Sistema da Moda (2009), Roland Barthes defende que a moda tem
uma paixdo com o tempo, mas, para isso ela precisa abominar a moda que a
precedeu. “Assim que o significado Moda encontra um significante (tal vestuario), o
signo se torna a Moda do ano, mas por isSso mesmo essa Moda recusa
dogmaticamente a Moda que a precedeu, ou seja, seu proprio passado; toda Moda
nova é recusa a herdar, subversédo contra a opressdo da Moda antiga [...].” (p. 402).
Tomando méao de sua analise sistematica e matematica da moda, Barthes relaciona a
dindmica entre os ritmos de desgaste (d) — quanto tempo dura o material de uma
roupa, por exemplo — e de compra (c) — o intervalo de tempo entre uma compra e
outra da mesma pega. “A Moda (real) é, digamos: d/c. Se d = ¢, se o vestuario for
comprado sO6 quando se desgastar, ndo haverd Moda; se d > c, se 0 vestuario se
desgastar mais do que for comprado, havera pauperizacao; se ¢ > d, se a compra for
maior que o desgaste, haver4d Moda, e quanto mais o ritmo de compra ultrapassar o
ritmo de desgaste, maior serd a submissao a Moda.” (p. 439).

3.2 AS TENDENCIAS

Sabido que a moda depende de modificacbes constantes, por sua
natureza efémera, é preciso tentar entender como essas mudancas sao organizadas
e como elas tendem a chegar ao publico consumidor. Esta parte deste capitulo traz
elementos do livro Vitimas da moda? (2005), de Guillaume Erner, que estuda as
tendéncias de moda. Erner tenta desvendar como surgem 0S novos cortes, as novas
cores, as novas estampas, 0 novo styling e expde algumas possibilidades sobre
como criadores, marcas e imprensa de moda conseguem apresentar tendéncias tao
semelhantes em determinada temporada. Paralelamente, o estudo Observatorio de
Sinais (2004), publicado por Dario Caldas também tenta expor de que forma as
tendéncias séo criadas e disseminadas.

De forma objetiva, Erner designa a tendéncia como “qualquer fendmeno
de polarizacéo pelo qual um mesmo objeto — no sentido mais amplo da palavra —
seduz simultaneamente um grande numero de pessoas.” (p. 104). Mas como elas
surgem? O texto apresenta o que Erner chama de conspira¢cdes imaginarias. A
primeira € uma “comissdo das modas”, responsavel por decidir as tendéncias da

préxima estacéo. “Um tipo de organismo central agregaria industriais do setor téxtil,
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estilistas, marcas de prestigio e lojas famosas.” (p. 111). No entanto, os desacordos
entre criadores e a concorréncia entre eles e os demais atores envolvidos poderia
botar em cheque tal meio de selecéo de tendéncias.

Como segunda hipotese, Erner menciona os escritérios de tendéncias:
oficinas especializadas que “editam a cada estacdo cadernos de tendéncias que
apresentam de maneira mais ou menos precisa sua visdo das proximas colegoes.
[...] Baseiam-se na sua perspicacia, nos seus dons ou na experiéncia? Os métodos
utilizados permanecem bem misteriosos: pouco importa, essa magia contribui
amplamente para a fascinagcdo exercida pela profissdo de elaborador de
tendéncias.” (p. 112). No entanto, é dificil dizer que os escritorios sdo responsaveis
pela producdo das tendéncias, uma vez que, apesar de os cadernos terem algum
sucesso — “a maior parte das marcas de grande difusdo os compram” — a maioria
das grandes marcas nao utiliza seus servigos. “Ndo porque nao precisem se
submeter as tendéncias, claro. Mas devem ser mais criativas, prova de que existem
tendéncias mais na moda do que outras.” (p. 113).

Mas também nao é possivel dizer que as marcas mais poderosas —

vamos considerar aqui as de alta-costura — séo as geradoras de tendéncias.

Houve um tempo em que a alta-costura era um verdadeiro laboratério para
as tendéncias. Em ateliés de sonhos, dedos de fadas concebiam modelos
deslumbrantes que a rua tentava reproduzir de maneira mais ou menos fiel.
Essa época pertence ao passado. Como sabemos, as poucas maisons de
alta-costura que ainda existem ndo pretendem um sé instante realizar
qualquer lucro com essa atividade. (p. 114).

Além do fator econémico, Erner acredita ser praticamente impossivel a
moda da rua se inspirar na alta-costura, mas defende o movimento contrario. Como
exemplo, ele menciona a insercdo do jeans na Chanel. “Karl Lagerfeld, para Chanel,
foi um dos primeiros a introduzir o jeans em uma colecao de alta-costura. No mesmo
espirito, John Galiano, para Dior, apresentou em julho de 2003 um modelo composto
por uma anagua GG de alta-costura, que acompanhava uma jaqueta com ziper que
estava longe de ser de alta-costura.” (p. 115).

Ao longo do livro, Erner levanta mais algumas hipoteses, como a de uma
difusdo vertical da moda, baseada na ideia de que existiia uma vanguarda das
tendéncias, formada por pessoas influentes na moda (influentiais), capazes de fazer

explodir uma tendéncia. Entdo, surge um novo dilema: “como influenciar os
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influentials?” (p.117). “Apesar dessa representagcado da difusdo das modas, varias
tendéncias permanecem limitadas a circulos (muito) pequenos.” (p. 117). Nem a
imprensa de moda, seria capaz de ser tdo influente a ponto de garantir a difusdo de
uma tendéncia. “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 leitura uma informacéo a
respeito desse assunto. Essa populacdo ndo tem, em relacdo as tendéncias, um
comportamento uniforme.” (p. 118).

Dario Caldas também vai considerar a disseminacdo das tendéncias de
forma vertical como hipotese. Essa forma de transmisséo das tendéncias ele traduz
como trickle effect. Tal efeito de gotejamento explicaria a difusdo, sob o preceito de
gue os novos fenbmenos de moda seria criados a partir do topo de uma piramide

social,

por mecanismos psicologicos descritos como a busca por diferenciacdo ou
distincdo em relacdo ao grupo — alastram-se por meio daquilo que
conhecemos como efeito cascata sobre as classes sociais subalternas, pela
imitacdo ou em busca de identificacdo com o0s estratos superiores, no nivel
psicoldgico.” (p. 46).

A ideia, segundo Caldas é que a tendéncia correspondesse ao primeiro
momento do gotejamento, ou seja, a propensao da moda. “Sem propensao nao ha
tendéncia, portanto ndo ha difusdo, nem poderia haver moda.” Seria, no entanto,
fundamental que a crenca naquela tendéncia existisse, para que os individuos alvos
da moda estivessem dispostos a também acreditar que aquele estilo é capaz de se
transfigurar em moda, no futuro (p. 47).

Como toda onda causada por um gotejamento, o esperado € que a
tendéncia perca forgcas conforme va se disseminando ainda mais, conforme o
pensamento de Caldas. Tais forcas seriam ligadas as qualidades iniciais de
determinada tendéncia, o encontro de um limite de difusdo e, até, a perda de
significado que “seria diretamente proporcional a expansao do fenébnemo” (p. 47).
Embora crivel, a teoria do trickle effect, na concepcdo de Dario também mostra

defeitos, uma vez que entende a moda unicamente como disseminada pelas elites.

O trickle effect foi criticado a partir dos anos 1960, quando a euforia
consumista fez constatar que determinadas inovac¢des atingiam diretamente

as classes médias, sem precisar da legitimacdo das elites, isto é, sem
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originar-se, necessariamente, no topo da pirAmide; hoje, na mesma
categoria, poderiamos citar as modas langadas pelas novelas, que atingem
diretamente varios estratos sociais. (p. 47).

E, ai, chega-se a percepcéo de que o comportamento do publico € que da
a moda seu carater imprevisivel. “Toda a dificuldade de entender a moda ou, mais
ainda, de participar dela, notadamente procurando prever as tendéncias, reside
nessa natureza peculiar que a fundamenta. [...] Nessas condi¢des, entendemos que
a moda seja angustiante para os que a elaboram.” (ERNER, 2005, p. 122). Por conta
de sua natureza, seria dificil encontrar dentro da prépria moda a esséncia que vai
possibilitar que ela promova tal mudanca e determinada época, fazendo uso apenas
de uma logica interna para fazer suas escolhas em cada estacao.

Seguindo uma postulacdo de Malcolm Gladwell que define como
epidemia a explicacdo para fenbmenos que desafiam todo o tipo de logica
mecanicista para explicar a difusdo, Caldas entende essa vertente como um
apontamento de “novos caminhos, enriquecendo o quadro um tanto simplista das
teorias difusionistas” (p. 48). E da um classico exemplo de como agiria uma

epidemia, que precisaria, de alguma forma, da presenca de influentials.

E possivel pensar na difusdo pelo modelo da fofoca, do boca-a-boca que se
estabelece em torno de um assunto e, sem percebermos, todo mundo esta
sabendo (como a piada do dia). Da fisica, tomarei emprestada as idéias de
vetores (forcas indicando tendéncias), de resultante (direcdo ou tendéncia
gue resulta da interagdo de for¢as em varios sentidos) e de campo de for¢cas
(delimitacdo do espaco de acdo de diversos vetores). O universo da
medicina também oferece imagens Uteis: pode-se dizer que um vetor
“prescreve” uma tendéncia, assim como um médico prescreve uma receita,
indicando uma relacdo de poder assimétrica com o “paciente” (o
consumidor).

Mesmo se poder definir como as tendéncias sdo criadas e disseminadas,
€ possivel perceber evidentes proximidades entre colecbes contemporaneas de
diversos estilistas. No Brasil, por exemplo, trés grifes apostam nas estampas artsy
para emplacar no verdo 2013: Triton, Fernanda Yamamoto e Forum inspiraram-se
nas obras dos artistas Lucas Simdes, Hélio Oiticica e Filipe Jardim, respectivamente,
para criarem suas estampas. Como se ndo fosse suficiente, as trés marcas
preferiram cortes retos e minimalistas para a modelagem.

Para coincidéncias do tipo, Erner levanta trés possibilidades. A primeira € de

gue tais movimentos ndo se tratam de uma tendéncia, mas sim uma onda repentina. A
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segunda hipétese € de que os costureiros dominam as mesmas técnicas e, por isso,
seriam capazes de avaliar da mesma forma — como cientistas que trabalham em um
mesmo projeto, em lugares diferentes, sem ter copiado um do outro — a direcdo que
toma o mercado. A terceira € a hipdtese do zeitgeist ou o espirito do tempo: “o mundo
da moda é — muito — pequeno. O batimento das asas de uma borboleta na Dior
frequentemente cria um furacdo na Prada.” (p. 133).

Dario Caldas aprofunda a problematica do zeitgeist, ao apresentar seu
conceito mais usual e confronta-lo com pensamentos do idealismo de Hegel e do
materialismo de Marx sobre o assunto (p. 71). Segundo o autor, de forma recorrente
na midia, o espirito do tempo teria como sinbnimo a propria contemporaneidade,
‘quando se esta procurando definir algo que estad ‘no ar mas que ainda nao se
apreendeu, ou que ndo se pbéde apreender totalmente, devido, justamente, a sua
imaterialidade, ou porque esse ‘algo’ encontra-se em formacgéo”. Interpretando
Hegel, o zeitgeist seria “a emanagao de um espirito absoluto que estaria inscrito nas
préprias coisas”, sendo assim, aqueles que compartilham as mesmas coisas, seriam
alvos da mesma emanacgao. Ja citando Marx, o espirito do tempo seria “0 modo
como se estrutura a sociedade, basicamente por meio de sua economia, que define
todo o resto, incluindo ai as representacfes que os individuos fazem de si e do
mundo, as formas da cultura, etc”.

Na opinido de Erner, o mundo da moda € “bastante homogéneo”. Para
ele, a presenca compartilhada em jantares, viagens, festas, eventos diversos, além
da ténue linha entre a vida privada e a atividade profissional torna os criadores cada
vez mais proprios. “Como se surpreender com o dado de que aqueles que fazem
moda querem as mesmas coisas Nno mesmo momento, ja que vivem e frequentam os
mesmo lugares, e se inspiram nas mesmas fontes?” (p. 136). Da mesma forma,

tanto tempo em comunhao acabaria por construir uma determinada opinido comum.

Durante esses encontros, trocam-se rumores e informagoes, fofocas e
zombarias, acompanhados por algumas certezas sobre a volta dos anos
1920 ou da verdadeira pele. Para os ausentes, alguns cursos de
nivelamento poder ser feitos por meio das pessoas do meio que ndo
pertencem a uma Maison determinada, mas ndo param de circular entre
elas. Alguns fotografos, estilistas, jornalistas ou assessores de imprensa
tém o privilégio de ser permanentemente consultado pelas marcas, de
maneira formal ou informal, sobre as tendéncias a seguir: eles tém um papel
essencial na constituicdo do gosto e da evolucdo de cada coleg&o. (p. 136).



32

O alerta é que as tendéncias acabam por constituir o que Erner chama de
“circo moderno, uma organizagdo sem organizador”. “Claro, muitos fingem que estéao
manipulando esses fendbmenos como se fossem marionetistas; outros pretendem
igualmente ler o futuro da moda como se fosse um livro aberto. Contudo, o0s
verdadeiros sébios, nesse setor, permanecem humildes; sabem que nessa matéria
nao é facil entender e menos ainda influenciar as tendéncias.” (p. 104). Isso porque,
apesar de a moda simbolizar a futilidade, para Erner, “as razbes de um
comportamento frivolo ndo sdo mais faceis de explicar do que as que presidem a
uma conduta séria. Nenhuma regra trivial permite entender por que, 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.” (p.
105).

Dario Caldas acredita que os atores da cadeia téxtil tém tentado se
proteger das incertezas das tendéncias, atualizando a ideia de tendéncia para aquilo
gue chama de “profecias autorrealizaveis” (p. 50). Segundo ele, o principio é fiagdes,
tecelagens, confeccdes, especialistas e mais envolvidos manterem contato entre si a
fim de reduzir os riscos de uma tendéncia nao vingar. “Além disso, s&o consultados
comités de cores internacionais, birds de estilo e tendéncias, saldes profissionais,
estabelecendo padrbes que serdo mais ou menos seguidos pelos produtores.” Por
precaucdo, para os criadores, o desafio é observar que sinais indicam que

determinada tendéncia esta se formando.

Em suma, o profissional das tendéncias deve incorporar conceitos e
posicionamentos metodolégicos que dardo outra dimensdo a sua pratica,
como os de filtro, interpretacdo, construcdo de narrativa e producdo de
sentido. Além de ndo haver rigorosamente nada de errado com o fato de
distanciar-se dos paradigmas da objetividade cientifica, por outro lado é
exatamente desse tipo de inovacdo metodolégica que as empresas
precisam neste momento. (CALDAS, 2004, p. 94).



4 QUANDO?

Eu me vesti,

tu te lembraste,

ele se inspirou,

nés relemos,

vos customizastes,

eles aprovaram.

Eis ai o pretérito perfeito da moda atual.
(Jodo Braga)

4.1 A HISTORIA DA MODA

‘A moda de hoje é o resultado de um longo processo histérico cujas
vicissitudes auxiliam na compreensdo de suas principais caracteristicas. [...] Da
mesma forma, a moda de hoje pode anunciar a moda de amanha.” A frase de
Frédéric Godart em Sociologia da moda aquece a discussdo sobre a importancia
de se conhecer a histéria da indumentéria para o desenvolvimento de um bom
trabalho de cobertura jornalistica de moda. Se os acontecimentos histéricos ajudam
no entendimento do assunto, portanto é necessario conhecé-los.

Os primeiros apanhados histéricos do vestuario foram realizados nos
séculos XVII e XVIII (CIDREIRA, 2005, p. 37). Tais registros ddo conta de trés
herangas distintas de tal estudo: “trabalhos veiculando a imagem da diversidade
vestimentar, estudos precisos sobre o modo de se vestir dos antigos e dos
modernos [...] e, enfim, as obras consagradas aos costumes provincianos e
regionais”. Esta tradicao histérica teria como principais finalidades o apoio imagético
aos artistas, afirmar o papel da prépria imagem e “abrir novas vias a histéria dos
costumes de um modo geral”. Mesmo que os trabalhos precursores tenham focado
apenas na moda da elite, deixando de lado as vestimentas de outras classes sociais,
eles foram importantes como subsidios para os estudos da variedade da
indumentéaria e dos modos de vestir tradicionais, regionais e dos antigos.

Segundo Valerie D. Mendes, desde o fim da Segunda Guerra Mundial, a
preocupacdo com a aparéncia pessoal, catalisada pela maior cobertura de moda na
imprensa e na televisao, nos filmes e em exposi¢fes sobre indumentéria, levaram ao

boom do interesse pela moda e, também pela sua histéria. “Esta [a historia da moda]
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assumiu um papel essencial na reconstrucdo da heranca, uma parte agora potente
na vida cultural da Europa e da Ameérica do Norte.” (2009, p. VII-VIII).

Com o passar do tempo, o0 estudo da historia da indumentaria foi também
observando as suas relacbes com as mudancas de sensibilidade. Para Daniela
Calanca, hoje, a histéria do vestuario € um espelho dos fendmenos culturais de dada
época. Em seu artigo Histéria e moda, publicado no livro Estudar a moda: corpos,
vestuarios, estratégias (2008), ela analisa como a observacdo dos usos e dos

costumes vai agir em diversos ramos da sociedade.

Nessa perspectiva, 0s usos e costumes do vestir sdo concebidos como dados
de observacdo privilegiada para estudar a confluéncia de numerosos fatores,
entre 0s quais estdo: o continuo entrelagamento da histéria das ideias com a
histéria do pensamento econémico; a relagéo entre mudancas de gosto, aqui
analisadas do ponto de vista antropolégico, e os efeitos do progresso
cientifico; o mecanismo de influéncia que caracteriza a atual relagdo entre
midia e consumidores. Portanto, a historia do vestuério configura-se como um
espelho do entrelagamento articulado dos fenbmenos socioecondmicos,
politicos, culturais e de costumes que caracterizam determinada época. (p.
49-50).

Por sua caracteristica plural, a histéria da moda € encarada por
historiadores sociais como meio de analisar contextos sociais de épocas para além
da pura narragcédo das mudancas de silhueta. Segundo Daniela Calanca, assim como
a historia da cultura, a historia social da moda é mais bem observada sob os olhares
da “nova histdria francesa”, que torna alvo dos historiadores todo e qualquer sintoma
historico, ndo apenas a histéria econdmica ou a histdria social, por exemplo. “E € por
causa desse principio que se coloca no centro das pesquisas sobre o vestuario a
necessidade de unificar a multiplicidade de aspectos sociais e as formas concretas
nas quais esses aspectos chegam a manifestar-se culturalmente.” (2008, p. 49).
Para ela, é evidente que “a histéria da moda nao pode ser considerada apenas um
inventario de roupas, modelos e estilos que se sucederam no tempo.” (p. 49).

Maria do Carmo Teixeira Rainho (2002, p. 10) concorda que o uso da
historiografia francesa valoriza temas considerados menores ou de menos
importancia em comparacdo as andlises politicas, a historia das guerras, a histéria
dos grandes homens e a historia econémica. Citando Daniel Roche, ela acredita que
descrever a evolucdo dos modos de se vestir da alta sociedade seria insuficiente
para um estudo avancado da Histéria da moda. Para ela, € preciso compreender

como os habitos do vestuario “se encadeiam, num todo cultural, com outras praticas
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da sociedade” (p. 11). Seguindo as premissas da historiografia francesa, é possivel
analisar a moda n&do como um fenémeno frivolo, “mas como algo que revela habitos,

comportamentos, posi¢des sociais e gostos de uma determinada época” (p. 12).

Os comportamentos menos discutidos de uma sociedade — como os
cuidados com o corpo, as maneiras de se vestir, a organizacdo do trabalho
e o0 calendario das atividades cotidianas — refletem um sistema de
representagbes do mundo, que nos vincula em profundidade com as
formulac6es intelectuais mais elaboradas com o direito, as concepg¢des
religiosas, o pensamento filoséfico ou cientifico. (RAINHO apud
BURGUIERE, p. 10).

Gilles Lipovetsky (2009) enxerga importancia na histéria do vestuario,
entendendo que “a luz das metamorfoses dos estilos e dos ritmos precipitados da
mudanga do vestir que se impde essa concepgao histérica da moda” (p. 25). No
entanto, ele também observa a necessidade de um olhar mais profundo, mas também
suportado pela histéria convencional, para se pensar moda de forma mais ampla.
Com ressalvas, ele orienta que a histéria positivista e com periodizacao classica em

séculos e decénios seja apenas mais uma alternativa.

Certamente, ndo que essa histéria ndo tenha legitimidade: € o ponto de
partida obrigatério, a fonte de informagéo incontornavel de toda reflexao
sobre a moda. Mas ela reforca demasiadamente a ideia de que a moda néo
€ sendo uma cadeia ininterrupta e homogénea de variag6es, marcada de
intervalos mais ou menos regulares por inovagdes de maior ou menor
alcance [...]. Para além da transcrigdo pontilhista das novidades de moda, &
preciso tentar reconstruir as grandes vias de sua histéria, compreender seu
funcionamento, destacar as ldgicas que a organizam e os elos que a unem
ao todo coletivo. (p. 26).

As fontes histéricas, portanto, para o entendimento da moda sdo muito
mais amplas do que aquelas que dizem respeito apenas ao vestuario. Daniela
Calanca acredita que principalmente na Idade Contemporanea, conhecer as historias
do cinema, do radio, da televisdo, do esporte e do lazer, “permitem compreender de
que forma, a partir da Segunda Guerra Mundial, a moda passa a ndo ser mais uma
questdo reservada a poucos, mas torna-se um ponto central da vida coletiva” (2008, p.
50). Sendo tdo ampla, o historiador da roupa precisara, como deixa claro Daniel
Roche (apud CALANCA, 2008, p. 50), lidar com questdes culturais importantes com o
luxo, 0 consumismo, a representacao simbdlica das hierarquias e a nova configuracao

dos sinais de pertencimento a determinada classe, por exemplo. Portanto, servirdo
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como fonte para a pesquisa histdrica cultural — e ai entra também a pesquisa de

moda —

[...] todos os vestigios deixados pelos seres humanos do passado: os
documentos escritos, os testemunhos orais (inclusive fabulas e as lendas),
a conformagdo da paisagem e o artefato, as expressdes artisticas e a
iconografia popular, as ilustragdes cientificas e os “arquivos da natureza”, a
fotografia, o cinema, os nomes geograficos, os repertorios arqueologicos, a
producéo literaria — que fornece um recorte do ambiente social e intelectual
em que 0 escritor viveu —, e também os jornais, publicacdes oficiais,
discursos parlamentares, registros comerciais e cartas pessoais, processos
e testamentos. (SORCINELLI apud CALANCA, 2008, p. 49).

As consideracBes até aqui evidenciam que o estudo da histéria do
vestuario deve enfrentar os problemas comuns a qualquer analise cultural, sendo
advertido o contentamento com “o emprego de oposi¢des cdmodas e inadequadas:
culto/popular, rico/pobre, cidade/campo, criagdo/consumo, real/imaginario” (ROCHE
apud CALANCA, 2008, p. 49). Ha de se observar ainda que a Historia da moda
como a conhecemos € resultado de uma selecdo de informacdes que
compreendidas como interessantes aos pesquisadores. Conforme Rita Andrade
(2011), roupas de colegbes de museus, por exemplo, sdo sobreviventes de um

universo de outras roupas:

[...] elas estdo ali por selecdo — determinada pelas dindmicas de doacéo e
aquisicdo do museu, 0 que, por sua vez, resulta das politicas institucionais
— porque foram preservadas das ac¢Bes de agentes degradantes, como
poeira, uso, luz etc., pela sele¢éo cultural da curadoria e dos interesses de
colegBes dos proprios museus. (p. 33).

Para a historiadora, a analise das alteragbes pelas quais uma roupa
sofreu também sdo modos inteligentes de se conhecer mais sobre a histéria da
moda e sua funcdo. Para ela, a pesquisa historica em museus sera util quando o
pesquisador investigar os vestigios de uso presentes em determinada peca.
“Quando a roupa apenas representa visualmente e em linhas gerais um periodo
historico, estamos dando a ela um lugar muito aquém de sua potencialidade material
e simbdlica.” (p. 35)

Por sua vez, Lars Svendsen inverte 0os papéis da moda e da historia,
guando escreve gque a moda deveria ser considerada como uma das tentativas para

a compreensdo da nossa situagao historica. “Sua emergéncia como um fendmeno
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histérico tem uma caracteristica essencial em comum com o0 modernismo: o
rompimento com a tradigdo e um incessante esforgo para alcangar ‘o novo’.” (2010,
p. 10). Para Daniela Calanca, o interior da historia da moda revela um percurso de
conhecimento sobre o homem. “[...] uma conexao entre o que somos, 0 que éramos
e 0 que poderemos ser.” ( 2008, p. 55).

Como informacdo adicional, interessante é citar que a partir do século XX,
a década cronoldgica, apesar de nomear a grande parte dos periodos da histéria da
moda, ndo é coincidente com os decénios da moda. Segundo Jo&do Braga (2008, p.
27), enquanto as décadas cronolégicas comeg¢am no ano 01 e terminam no ano 00
de cada uma delas, pode-se lancar a hipotese de que as décadas do estudo da
moda no século XX iniciam-se no ano 05 da década anterior e terminam no ano 04

da propria década.

Pragmaticamente falando, ou seja, ao valorizarmos mais a pratica em
detrimento da teoria, na observancia de que os resultados finais e seus
efeitos sdo mais reais do que os principios e pressupostos, chegamos a
conclusdo de que os valores estéticos que determinam a pratica da moda
de cada década cronoldgica anterior somente se consolidaram no decénio
seguinte. Isso fundamenta que as “décadas da moda” no século XX nao
correspondem exatamente as “décadas cronologicas” desta mesma
centdria. (2008, p. 27).

4.2 O REVIVALISMO

Outro aspecto relevante é a percepcdo de que a indumentéaria
contemporénea € altamente referenciada por experimentos que ja ocorreram no
universo da moda. Em alguns de seus artigos e no livro Histéria da moda: uma
narrativa, Jodo Braga da exemplos de momentos em que o0 passado serviu de
inspiracédo para o presente. “Um caso bem conhecido é o do New Look de Dior, em
1947, quando ele se inspirou na moda do periodo de La Belle Epoque [...] para
reinventar a feminilidade, com cinturas marcadas e saias rodadas no pos-ll Guerra
Mundial.” (2011, p. 88). Na década de 1980, a inspiragdo no passado foi uma das
vertentes para agueles que ndo seguiram as tendéncias nascidas das tribos

urbanas.
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Numa espécie de revivalismo, de saudosismo ou mesmo por falta de opgdes
de novidade, buscou-se no passado uma tentativa de identificagdo. Inimeras
foram as propostas de busca no pretérito de alguma coisa para criar um
visual contemporaneo. E l6gico que n&o era copia ou reproducdo de época,
mas, sim, uma inspiracdo. Esse foi o carater de releitura da moda, o que além
de ter sido muito forte nos anos de 1980, continuou também nos anos 1990. A
moda estava reinventando a roda. Buscava-se inspiracéo na ldade Média, no
Barroco, nos anos de 1950 e em inUmeros outros estilos e épocas, servindo
como referencial inspirador para a moda desse periodo. (BRAGA, 2011, p.
99).

No periodo napolebnico, a visita ao passado também gerou frutos. “Um
exemplo significativo foi a moda do periodo napolebnico, denominada de Império,
gue resgatou referéncias da Grécia Antiga, mas também tentou resgatar — mas
praticamente ndo vingou — detalhes da moda renascentista (lembrando que o
Renascimento também foi um periodo de revalorizacdo das questdes greco-
romanas), como os rufos e as talhadas.” (2008, p. 61-62).

Braga acredita que a indumentaria contemporanea € recheada de
influéncias do passado. “Dessa forma, a triade passado-presente-futuro, além de
outras coisas mais, € a propria moda de hoje em dia.” Para ele, ao buscar
referéncias em outros estilos e momentos, a moda baseia-se na prépria histéria para
continuar escrevendo sua histéria. “Sendo assim, o presente baseia-se no passado
para tracar possibilidades atuais e futuras. E l6gico que nada é sempre igual ao que
ja foi uma determinada vez, pois a cada momento entra uma outra dimensao, um
outro fator que faz com que as mudancas de fato ocorram e sejam percebidas, por
mais sutis que sejam.” (2011, p. 30). E diferencia-se, apostando em novos usos da

prépria histéria, como a releitura e o vintage.

Reler ndo é copiar. Reler é se inspirar; € ler de novo; é enxergar o que
parece ter sido esquecido; é percorrer um caminho ja trilhado, porém, com
Novos passos, novas atitudes, novas respostas a novas necessidades; € dar
um agradavel toque de saudosismo a contemporaneidade; é unir passado e
presente para projetar o futuro; é uma roupa nova com referéncias pretéritas
sem ser figurino ou reconstituicdo de época; é resgatar o que talvez a mente
tenha esquecido, mas que o olho soube enxergar com 0s novos materiais,
por meio de novas técnicas e de novas solugdes. (BRAGA, 2011, p. 88).

Na opinido de Vera Lima, a releitura é o conceito mais condizente para
definir o processo de justificativa para a presenca do antigo na indumentaria
contemporanea. “Sao multiplas as denominagbes encontradas para justificar a

presenca do antigo [...]: revival, retrd, brecho, vintage, mas releitura € o conceito
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considerado mais condizente com esse processo e o mais adequado para defini-lo.”
(2008, p. 49).

A ideia do vintage carrega em si mais do que usar uma roupa antiga, mas
levar na escolha da indumentaria a identidade de outro periodo da Historia da moda.
De quando a peca é ou seu estilo ndo tem muita importancia. O principal é carregar
em si um artigo que seja icone do periodo histérico que se escolheu para

representar.

Ora é um passado recente, ora € distante. E o fato de se usar uma roupa tal
qual ela o foi em seu tempo. Sao as proprias pecas de outras épocas que,
agora, passam a fazer parte de um repertério atual. E a roupa de brecho
gue se compra e que se usa como ela foi um dia. (BRAGA, 2011, p. 88-89).

Além disso, misturar pecas vintage ou apostar em varias identidades retrd
€ parte dessa tentativa de se unir passado e presente para apresentar um novo
futuro para a moda. “O conceito de cross-over estd muito presente, ou seja, ha
identidades de periodos distintos mesclados num mesmo visual. E um verdadeiro
hibridismo, no qual periodos e culturas diferentes se mesclam e resultam numa nova
identidade visual.” (BRAGA, 2008, p. 63).

Por essas e outras razfes, Braga também acredita que o estudo da moda
€ essencial, inclusive, na criacdo da moda contemporanea. Para ele, conhecer o
passado da moda é fundamental para a pratica das atuais possibilidades do

processo criativo.

A palavra histéria é de origem grega e significa informacéo, investigacéo.
Por acaso, hd moda atualmente sem essas condicbes? E o fato de estudar
a histéria nos leva a, pelo menos, duas conclusGes: a vontade de
permanéncia das tradicdes passadas e a vontade de nos entendermos para
gerar novas possibilidades que sejam transformadoras e criar uma nova
identidade que seja um novo retrato do tempo. (2011, p. 31).

4.3 A HISTORIA DO JORNALISMO DE MODA

Daniel Roche aponta a segunda metade do século XVIII como a era em
gue a imprensa de moda comeca a se desenvolver na Franca, com forca suficiente
para ser lida aléem das fronteiras francesas (2007, p. 473). Em sintese, mesmo antes

daquele periodo, a academia j4 estudava a moda, mas a tratando como um dos
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ramos da area do conhecimento. Os homens, que seriam letrados e eruditos,
também eram influenciados pela propria moda na vida diaria. Como havia também a
intencdo de se manter a boa sociedade parisiense, surge a necessidade de se
chegar a uma conclusdo do que deveria ser usado. Mas a academia, envolvida na
turbuléncia iluminista, percebeu a necessidade de frear as mudancas repentinas na
moda, uma vez que o proprio lluminismo havia sido um movimento marcado por uma
expressao mais eloquente da moda. A intencdo era que as mudancas na roupa nao
parecessem algo meramente habitual ou uma “manifestacdo da instabilidade
artificial da moda” (p. 476), mas que quaisquer alteragdes estivessem ligadas a algo
que influenciasse o modo de pensar da sociedade. Assim, o jornal surge como um
meio de trazer imagens e textos explicativos que atualizassem e que
popularizassem uma cultura moral e filoséfica, além de formar novas praticas de
indumentéria e intelectuais, como a leitura (p. 476).

Segundo Dulcilia Schroeder Buitoni, o primeiro periédico feminino de que
se sabe teria surgido em 1693, na Inglaterra, com o nome Lady’s Mercury, cuja
coluna mais notavel era uma espécie de consultério sentimental. Ao longo do século
XVIII, a Europa presenciou o nascimento de diversas publicagbes femininas.
“Inicialmente, quase todos eram gazetas literarias; a moda foi-se tornado presente
ao longo do século XIX [...].” (1986, p. 25). Inglaterra, Alemanha, Austria e ltalia
também sdo abastecidas por imprensas de moda proprias. Mas a Franca acaba

tendo, naturalmente, mais sucesso em publica¢cdes do tipo.

Em termos de Europa, foi na Franca que a imprensa feminina mais
floresceu, servindo depois de modelo para a incipiente similar brasileira. [...]
O primeiro veiculo conhecido é o Courrier de la Nouveauté, de 1758. O
Journal de Dames comecou como jornal literario, depois passou a Journal
des Dames et de des Modes (1759-1778). (p. 26).

Mais do que dizer unicamente sobre vestidos e regras de etiqueta, tais
veiculos, segundo Dulcilia, vao abrir a mente das mulheres, seguindo a légica
iluminista, mas ao mesmo tempo pondo as rédeas necessarias. “O jornal dava
conselhos sobre educacio, ‘modernos’ para a época: falava na mae de familia que
se ocupava ela mesma dos filhos e elogiava os externatos para mog¢as que estavam
aparecendo e substituindo pensionatos e internatos.” Conforme Daniel Roche, as
discussdes sobre a roupa costumam ser profundas. Isso porque o assunto moda

precisava de legitimac&o para ser amplamente aceito.
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A impressdo € a de um dialogo quase existencial e de que certos
procedimentos eram empregados para garantir mais tardo o sucesso da
publicidade: apresentar um quadro atraente do objeto posto em circulacgéo,
situd-lo no contexto mais distinto possivel, vender ndo tanto um produto
mas um estilo de vida e, desse modo, estimular o apetite dos consumidores.
(2007, p. 482).

Maria do Carmo Teixeira Rainho também vai identificar nos jornais de
moda — principalmente os brasileiros, objetos de seu estudo em A cidade e a moda
(2002) — uma fungao para além da mera descrigdo das roupas. “Nessas obras, os
figurinos eram acompanhados na maioria das vezes por textos que discutiam o
sentido da moda e as adaptacGes necessarias aos modelos estrangeiros para que
fossem adaptados no Brasil.” (p. 70).

Para Roche, o jornalismo de moda era capaz de formar uma consciéncia
feminina que fazia emergir uma série de preocupacfes que deixavam as mulheres
mais ligadas entre si. Era parte de um estopim para o feminismo iluminista, em que
as aptidoes e a inutilidade da mulher no mundo do 6cio e do privilégio eram postas
em contraste. Ao mesmo tempo, e de forma antagdnica, as publicacbes eram

veementes em controlar a mulher com pregacdes das mais moralistas.

[...] esposas, maes e mulheres eram lembradas de seus deveres, que se
resumiam a adornar a sociedade com suas virtudes e néo com seus talentos e
gracas; denunciava-se a corrupcao do estilo de vida mundano; asseverava-se
uma vez mais que a roupa devia fazer coincidir o ser e o parecer. (2007, p.
494).

JA na primeira metade do século XX, a imprensa de moda sera
responsavel pela internacionalizagcdo dos assuntos do vestuario, “a partir da qual
mulheres de segmentos sociais diversos, em diferentes regibes do mundo,
passaram a informar as suas escolhas de vestuario” (BUENO, 2011, p. 37). Ao
analisar as razfes pelas quais trés revistas de moda alcangam o mercado mundial
— Les Modes (1901-1937), Gazette du Bon Ton (1912-1925) e Vogue (1909- ) —,
Maria Lucia Bueno deixa clara a relevancia da midia especializada em moda nao so
em seus paises de origem, mas em todo o mundo.

Tao plural e mundialmente relevante, o jornalismo de moda acaba por se
tornar uma das principais fontes para o estudo da historia da moda. A defesa de que
a imprensa de moda pode dar félego a pesquisas historiograficas é feita por Alberto

Malfitano (2008). Ele acredita que assim como o jornalismo de carater geral é



42

fundamental para “conhecer as dindmicas sociais do passado, os pensamentos, as
acOes, os debates, as mentiras e as verdades com o0s quais 0s homens se
depararam e tiveram de lidar, € inegavel que o jornalismo de moda constitui um
setor de enormes potencialidades para quem deseja enfrenta-lo” (p. 71). As razdes
seriam a sua duracdo — que supera os duzentos anos —, a sua consisténcia —
tanto em publico quanto titulos e sua riqueza de possibilidades. “[...] tudo isso
justifica essa espécie de promocao do jornalismo de moda ao lado das fontes de
pesquisas historicas mais tradicionais” (p. 71).

Para Dulcilia Buitoni, a imprensa feminina tem estreita ligacdo com o
contexto histérico que motiva seu proprio surgimento e que participa de sua
evolugao. “Jornais e revistas femininos funcionam como termémetro dos costumes
de época. Casa novidade €& imediatamente incorporada, desenvolvida e
disseminada. A movimentacdo social mais significativa também vai sendo
registrada.” (1986, p. 24). A mesma ligagao intima com a historia € percebida por
Malfitano, que enxerga também nas colunas de moda a reflexdo de mudancas na
sociedade. “Se uma coluna é interessante para nds porque trai a conduta e os
objetivos da redacao, €, por outro lado, importante também do ponto de vista oposto,
porque oferece uma amostra social do publico de leitoras, ainda mais se esses
pontos de vista estiverem cruzados.” (2008, p. 71).

O historiador vai considerar ainda que a imprensa de moda pode servir
como fonte alternativa para a atividade historiografica, quando campos de estudos
ainda nao explorados podem ser revelados. “[...] a histéria do jornalismo de moda
pode ser (til para lancar luz sobre setores pouco conhecidos, ou permitir novas
perspectivas de estudo.” (p. 57). Citando Anatole France, tanto Malfitano quanto
Roche expressam a importancia que deve ser dada a histéria do jornalismo de moda

para o entendimento de toda uma sociedade.

Se, do amontoado de obras que serdo publicadas cem anos depois da
minha morte, eu tivesse a possibilidade de escolher uma, vocés sabem o
gue eu escolheria [...] Dessa biblioteca do futuro eu ndo pegaria, ndo, um
romance, nem um livro de histéria [...] simplesmente, meu amigo, eu pegaria
uma revista de moda, para saber como as mulheres se vestirdo um século
depois da minha morte. E tais vestidos me dariam mais informacdes sobre a
humanidade futura do que todos os filésofos, os romancistas, os pregadores
e os cientistas juntos. (FRANCE apud ROCHE, 2007, p. 473).



5 COMO?

Entre os fundamentos do design — incluindo o design de moda — forma,
que aqui consideramos como silhueta, e a cor sdo elementos primordiais. “[...] entre
as componentes essenciais da moda, a estrutura e a cor sao aquelas que,
incondicionalmente, dominam” (p. 31), escreveu Gillo Dorfles, em 1988. A intengao
desta secdo é mostrar de que forma silhueta e cor sdo capazes de serem lidos e
gerarem significacdes para além de formatos e de atividades fisicas e fisiologicas
em nossos olhos e cérebros. No caso especifico da forma, sera usado o exemplo da
silhueta causada pelo uso da crinolina na Era Vitoriana — a partir de meados do
século XIX — e os significados que o volume exacerbado na parte de baixo do corpo

tinha.

5.1 A SILHUETA

Segundo Sue Jenkyn Jones (2005), a silhueta € um dos principais
elementos da criagdo de moda. Junto com linha e textura — e combinada a outros
principios como repeticdo, ritmo, gradacéao, radiacdo, contraste, harmonia, equilibrio
e proporgdo —, compOe as bases do design de moda. Ao manipular esses
elementos e principios, o criador é capaz de exercer reacdes em quem se defronta
com o objeto de moda desenhado, como explica Jones.

O uso dessas variantes causa uma reacdo — as vezes explicita, as vezes
subliminar — em quem veste e em quem vé. Entender e controlar essa
reacdo € essencial para criar moda. Os motivos para um modelo funcionar
ou ndo nem sempre sao claros. Em certos casos a reacdo pode ser até de
aversao ou choque, mas o elemento "choque" pode ser também positivo em
termos de moda. (p. 99).

De acordo com Richard Sorger e Jenny Udale (2009), a silhueta é uma
consideracdo fundamental na tomada de decisdo do criador. Aléem de indicar que
partes do corpo sdo acentuadas, a silhueta também €& capaz de dizer por que é
preciso chamar a atencéo ara aquela area. Saias rodadas chamam a atencéo para a

cintura e, consequentemente, remetem a feminilidade. Ombros largos produzem
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efeito semelhante, mas podem estreitar quadris. A cintura pode ser baixada ou

ignorada, como nos anos 1920, dando a ideia de androginia.

Escolher o tamanho de uma ombreira ou o lugar da cintura parecem
decis@es insignificantes, mas essas escolhas sutis sobre a silhueta dédo as
suas formas uma identidade Unica e as impedem de se tornarem formas
comuns. Por exemplo, as primeiras cole¢Bes de Alexander McQueen nos
anos 1990 sugeriam uma forte sexualidade feminina e poder por meio de
um corte de alfaiataria ajustado e ombreiras que formavam angulos retos
em diregdo ao pescoco. Em um momento em que outros designers
evitavam ombreiras excessivas por causa de suas conotacfes com 0s anos
1980 e inicio dos anos 1990, a linha de ombro de McQueen foi agressiva e
ousada. (p. 34).

Para Luciana Martha Silveira (2010), o design teria a capacidade de se
apropriar de codigos que constituem a linguagem, da mesma forma em que o fazem
a comunicacdo e a cultura. Esta pode ser a razdo pela qual é possivel ler e
interpretar as formas dos objetos e, em nosso caso, as silhuetas da moda. A autora
defende que o design pode materializar seus significados, trazendo para o real as
construcdes culturais de sentido, ou mesmo criando novos sentidos a partir de suas
linhas. Para tal, € preciso conexdo com a cultura da sociedade, suas historias e suas

raizes.

Assim, o design materializa, por um lado, o uso e por outro a memoria. Os
artefatos materializam saberes, praticas, significados, regras, mas também
ideologias e crengas. Porém, devemos também saber que, através da
interacdo com esses artefatos, reificamos todos esses significados
construidos na cultura. Estou chamando aqui de “uso” a interagdo com os
artefatos, onde se pode perceber que 0s conceitos sdo materializados
através da necessidade de se utiliza-los. (p. 43).

Gillo Dorfles (1988) também acredita que a silhueta, que ele chama de
forma e estrutura, da significado a um pormenor qualquer do vestuario. Significados
esses nao apenas estéticos, “mas também psicoldgicos, sociolégicos e de status
symbol” (p. 31-32). Segundo Jodo Gomes Filho (2006), a fungdo simbolica dos
objetos de design é percebida, principalmente, pelos elementos que compdem o
estilo daquela peca, entre eles, sua forma. No entanto, s6 é possivel que
determinada forma provoque qualquer atracdo visual ou torne um objeto desejavel
se 0 modo de ser e de viver do usuario seja considerado dentro de determinado

grupo social.
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O estilo é subordinado claramente, na sua significacéo, ao tipo de publico a que
o produto é destinado (sobretudo em termos de prestigio e status social) e varia
de acordo com o contexto cultural de uma determinada época ou periodo, em
gue as tendéncias podem ditar modas duradouras ou efémeras. (p. 44).

A silhueta desenhada pelo uso da crinolina na Era Vitoriana evidenciou
um grande volume na parte de baixo do corpo em proporcdes que, segundo Jodo
Braga (2011), chegavam a ter 4,5 metros de diametro na base (p. 69). Naquela
época, o processo da Revolucdo Industrial corria bem. A burguesia alcancava
grande prestigio, ja que mais e mais pessoas comecavam a trabalhar com negécios
e com comeércio. Toda essa prosperidade influenciou a moda de entdo. O desenho
da grande roda da saia era representativo desta riqueza. “Esses volumes
representavam todo o aspecto de prestigio e esplendor da sociedade capitalista.”
(BRAGA, 2011, p. 63). De acordo com Rainho (2002), a silhueta da crinolina
expressava “a vocacao para a ociosidade das mulheres e, principalmente, a vocacéo
para o dispéndio de seus maridos, pais ou amantes” (p. 136). Para James Laver
(1989), havia uma relagéo simbdlica entre a crinolina e a prosperidade material, a
extravagancia e as tendéncias expansionistas do Segundo Império (p. 185).

Laver considera também que havia uma simbologia de fertilidade no
tamanho exagerado dos quadris criado pela silhueta da crinolina. Essa relacéo
simbdlica estaria relacionada com o momento em que o artefato surgiu. “Essa foi
uma época de familias grandes e, uma vez que a taxa de mortalidade infantil ndo
era tdo alta quanto em épocas anteriores, a populacdo da Inglaterra cresceu
rapidamente” (1989, p. 184).

E interessante também pensar como a silhueta da crinolina e o desenho
gue se movia gracas ao balancar da saia virtuosa faziam parte do jogo da conquista
da época. Mesmo que, aparentemente, a crinolina simbolizasse um distanciamento
— “A saia rodada parecia dizer: ‘Vocé nao pode se aproximar nem para beijar a
minha mao” (LAVER, 1989, p. 184). —, ela era em instrumento de sedugdo. Em O
espirito das roupas, Gilda Mello e Souza faz um estudo sobre o balancar da gaiola
durante o andar das damas, apontando aspectos da no¢ao de sensualidade

existente na época.

Esta poderosa fortaleza de aco era, alids, um novo elemento na arte de
seduzir, pois animada por uma oscilacdo ininterrupta, ora cobria, ora
revelava os pés, criando ao rés do chdo uma inquietante zona de espera. A
literatura dessa época fornece-nos copiosos exemplos de pés indiscretos,
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‘apertados em sapatinhos de cetim’, beliscando a orla da anagua, cuja
irrupcéo perturbadora na compacta estrutura feminina transformava-os em
elementos altamente eréticos. (SOUZA, 1993, p. 94).

E havia também quem achasse o volume exagerado um tanto jocoso. “E claro
gue havia um perigo nisso, e 0s caricaturistas da época se deliciavam em mostrar o que
poderia acontecer com as mulheres que usavam crinolina em meio a uma ventania”
(LAVER, 1989, p. 178).

O objetivo de apresentar tantas possibilidades de interpretacdo em um sé
exemplo de silhueta é mostrar que a forma de uma roupa, mesmo que minimamente
analisada, é capaz de sugerir simbologias diversas a primeira vista. A silhueta
tubular dos anos 1920 lembra a androginia, a estética Art Dec6é (BRAGA, 2011, p.
73) e a influéncia de Coco Chanel na época (LAVER, 1989, p. 234). A icbnica forma
do New Look proposto por Dior é espelho do resgate a uma moda “sonhadora e
feminina” e dos “anos dourados” da alta-costura, quando luxo e glamour marcaram a
época (BRAGA, 2011, p.73). A silhueta curtissima dos anos 1960 remete ao inicio
do protagonismo da juventude na moda. Assim como o desenho alongado e
verticalizado das roupas no século Xll era um eco da estética da arquitetura gotica
do periodo.

Além dessas interpretacdes, é possivel perceber que os desenhos das
coisas influenciam de maneira cabal no consumo, assim como a dindmica comercial
€ capaz de influenciar o préprio objeto. Segundo Lipovetsky (2009), a moda foi a
responsavel por levantar a importancia do design, como forma de angariar clientes
em diversas outras frentes. Para ele, o estiismo e o charme das aparéncias

tornaram-se primordiais para o bom desenvolvimento da industria.

O passo decisivo nesse avango remonta aos anos 1920-1930 quando, apés
a grande depressdo nos EUA, os industriais descobriram o papel primordial
gue podia ganhar o aspecto externo dos bens de consumo no aumento das
vendas: good design, good business. (p. 190).

O slogan de R. Loewy de que “a feiura vende mal” (apud LIPOVETSKY,
2009, p. 190) foi cada vez mais considerado, assim como imposto “o principio de
estudar esteticamente a linha e a apresentacdo dos produtos de grande série, de
embelezar e harmonizar as formas, de seduzir o olho [...]" (p. 190). A silhueta dos

objetos ganhou tanta importancia comercial que € possivel dizer que grande parte
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do resultado positivo de um produto esta relacionado com a sua forma. “Qualquer
gue seja o0 gosto contemporaneo pela qualidade e pela confiabilidade, o sucesso de
um produto depende em grande parte de seu design, de sua apresentagéo, de sua
embalagem e acondicionamento.” (p. 191-192).

Ha quem acredite, ainda, que o design € uma espécie de mediador e de
‘inovador de cenarios” junto as mudangas no comportamento, na cultura de
consumo e na projecao de estilos de vida, sendo essas alteracbes acompanhadas
pelas descobertas de novas silhuetas (MENDES; ONO; RIAL, 2010, p. 17). Dessa
forma, é possivel entender que a silhueta é também pode ser sinal de uma mudanca
no comportamento de consumo, revelando, por exemplo, se determinado corte de
calca chegou ao apice da curva da tendéncia, por exemplo, ou se ja se prepara para

cair.

5.2ACOR

De acordo com Sue Jenkyn Jones (2005), pesquisas da industria téxtil, do
setor de fiagcdo, das confeccdes e dos varejistas apontam que a primeira reacado do
consumidor de produtos de moda é causada pela cor. A silhueta, a sensacao tatil e o
preco aparecem em seguida. Para os criadores, optar por essas ou aquelas cores —
montar uma paleta de referéncia — € uma das primeiras decisdes a tomar na hora
de criar uma colecao. De forma pratica, “a escolha das cores determinara o clima da
colecdo, ou sua ‘sintonia’ com a estagdo, e ajudara a diferencid-la da sua
predecessora.” (p. 112)

Conhecer o progndstico de cores, as matizes que irdo dominar as
passarelas nas proximas estacoes, € essencial para estar a frente na criacdo e na
cobertura jornalistica de moda. Segundo Jones, 0s principais corpos consultivos de
cores sdo o British Textile Colour Group, o International Colour Authority, o Color
Association of the United States e o Color Marketing Group (p. 118). A cada estacéo,
a Pantone divulga as cores que considera que seréo as principais daquele periodo,
além de eleger um tom para todo o ano. A cor de 2013, segundo a Pantone € o
verde esmeralda. De acordo com Jones, tais progndsticos causam impactos néo
apenas no vestuarios, mas também nos cosméticos, nos produtos de utilidade

domeéstica, nos de estilo de vida e, inclusive, nos automoveis.
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As companhias de pigmentos ndo podem arcar com erros gue custam caro,
e devem estar prontas para suprir a demanda por uma cor até dois anos
antes da temporada de venda no varejo. Os especialistas em prognéstico
de cor para a industria da moda coletam informac@es de todas as partes do
mundo sobre os nimeros de vendas e as mudancas de interesse do
mercado em relacdo as cores. Depois se rellnem duas vezes por ano na
Europa e nos Estados Unidos para sintetizar e definir as grandes tendéncias
da inddstria. (p. 118).

E conhecido que as cores podem apresentar diversos significados.
Segundo Braga (2011), ao longo da histéria da humanidade, incluindo durante a pré-

histdria, a cor sempre foi um meio de expressao artistica.

Portanto, as sensa¢fes cromaticas tornaram-se uma maneira de interpretar
as préprias cores. Emocionalmente falando, as reagées humanas passaram
a avaliar as cores e, assim, passamos a ter reac6es diferentes diante de
diferentes cores, atribuindo-lhes valores simbdlicos tais como pureza, amor,
perigo, esperanca, espiritualidade, harmonia, austeridade etc. Além desses
significados, as cores também podem nos passar estimulos relacionados a
temperatura, ou seja, quente e frio.” (p. 51).

Jones (2005) apresenta alguns exemplos do que as cores podem

representar. Para ele, a reacdo a uma cor pode ser intuitiva, emocional e até fisica.

Foi demonstrado que os azuis e os verdes — as cores do céu e da grama
— diminuem a pressdo sanguinea, enquanto o vermelho e outras cores
intensas podem acelerar os batimentos cardiacos. O branco pode fazer
vocé sentir frio; o amarelo € uma cor solar, amigavel, cinza pode ser
profissional e deprimente. O “pretinho basico” denota sofisticagdo e
elegancia, enquanto o vestido vermelho simboliza sensualidade e diverséo.
(p. 112).

Para Braga, portanto, as cores das roupas que usamos passam a ideia de
uma simbologia. Sao formas de linguagem nao-verbal e, por meio delas, € possivel
transmitir inUmeras mensagens. “Ao observarmos alguém usando vermelho, a
sensacao que temos € devido ao fato de ser a cor de sangue, € de amor e/ou raiva.
E uma cor quente que, fisiologicamente, nos excita. E a cor da carne e esta,
também, associada ao impulso, a paixao e ao sexo.” (p. 53).

E também com o apelo do vermelho e suas mensagens que Luciana
Martha Silveira (2010) defende que a cor comunica. Para ela, a percepcao da cor é
a propria forma de comunicagédo. Sendo assim, 0s tons estariam inseridos em uma
linguagem, fazendo parte do cdédigo necessario a base desta comunicagdo. A cor
seria, portanto, um dos atributos do processo de comunicacdo que se da entre a
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ideia materializada num objeto e a pessoa que o0 uso ou o contempla. “Posso entao
dizer que a cor € um signo, um cédigo, um estimulo. Como uma entidade semiética,
a cor significa algo para alguém” (p. 40).

Embora o estudo de Silveira trata do design de objetos, sem
especificamente destrinchar os produtos de moda, ela usa a roupa para exemplificar
esse processo de comunicacgao disparado pelo vermelho.

Pensemos especificamente na nossa conversa e nas cores gue posso estar
usando nas minhas roupas. Suponha vocé que estou usando uma blusa
vermelha e uma calca preta. Essas cores que estou usando cobrindo o meu
corpo, neste momento da nossa conversa, sdo signos. Primeiramente,
neste caso, existe uma fonte de luz branca incidindo nas cores da minha
roupa, que estdo, por sua vez, refletindo certos raios de luz também para
vocé. Estes raios de luz sdo subtraidos da luz branca incidente pela
substancia de que é feita a minha blusa. Pois bem, a cor vermelha da minha
blusa somente se tornara signo quando for interpretado [sic] como tal.
Quando chegam nos meus olhos, os raios sensibilizam as células
fotorreceptoras e essas células “traduzem” esta primeira informacao,
mandando esta “tradugdo” para o cérebro. [...] Somente quando este
vermelho da minha blusa é interpretado como uma cor estimulante,
vibrante, sensual e bonita, juntamente com todas as outras informac¢des, do
salto alto aos livros na bolsa, ai sim, podemos afirmar que esta cor é um
signo. (p. 41-42).

Isso porque, para Silveira, ndo € recomendado que a cor seja estudada
separadamente, cor a cor, ou desvinculada de um objeto ou de um uso. “Nao ha como
pensar a cor de maneira isolada. Isto é, ndo podemos pensar cor por cor, uma de
cada vez, deslocando-as do universo colorido, com significados estanques, fechando
em si, sem historia, unicos para cada uma das cores, padronizando interpretacées” (p.
36). Para ela, entender a cor aplicada aos artefatos é entender todo o design,
considerando que a combinacdo cor e forma dar4 mais sustentacdo a qualquer
tentativa de interpretacao de significados. “Sabendo que a cor € signo e faz parte do
processo de atribuicdo de significados. Podemos vé-la também na materializacao
através do design. O significado da cor compde o significado do artefato, geralmente
indicando seu uso e também ativando a meméaria.” (p. 43-44).

O estudo combinado entre cor e forma — estrutura, silhueta — também é
defendido por Gillo Dorfles. Para ele, a cor € o primordial qualitativo de um objeto de
moda. “Cor é indispensavel ‘conduto’ de cada forma que, no caso da moda, se pode
comparar ao bouquet de um célebre vinho, ao aroma de uma particular especiaria
capaz de tornar mais gostosa uma iguaria anteriormente insipida” (p. 32). Para ele é

crucial que cor e forma andem juntos. Esta como substantivo, aquela como adjetivo.
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“Mas se a cor constitui o indispensavel sabor de cada fato ou de cada indumento, &
precisamente a estrutura que se revela como o verdadeiro parametro de toda a
criagao da moda” (p. 32).

Em Sistema da moda (2009), Barthes faz consideracdes interessantes
sobre o0 uso da cor especificamente no jornalismo de moda. Para ele, embora na
moda as cores também se posicionam, semanticamente, em areas opostas, ndo se
pode dizer que as cores em si — o0 tom vermelho, o tom verde ou o tom azul, por
exemplo — em suas naturezas fisicas € que assumem 0S papeéis de possuir

significados.

Também, neste caso, o sentido ndo separa duas cores-tipo, como se
poderia imaginar (por exemplo, branco e preto), mas duas qualidades; sem
levar em conta a natureza fisica das cores, ele pde de um lado da oposi¢ao
as cores vivas, claras, francas, brilhantes, e do outro, as cores escuras,
sombrias, apagadas, neutras, palidas; em outras palavras, a cor nédo
significa por sua espécie, mas apenas pelo fato de ser marcada ou nao [...].
(p. 261).

E possivel dizer, portanto, que as cores podem assumir diversos adjetivos
e estes sim é que irdo significar no universo da moda. Isso quer dizer que, segundo
o exemplo de Barthes, o cinza ndo € lido apenas como cinza, mas como claro ou
escuro, por exemplo, e, a partir dai, pode, a mesma cor, cinza ser razdo para

assumir duas posi¢cdes opostas como significantes.

A oposicdo semantica, portanto, pode perfeitamente contradizer ou
esquecer os contrarios de cores formulados pelo senso comum: em Moda,
preto é uma cor plena, marcada, em suma, é uma cor colorida (associada
naturalmente ao habillé); portanto, ndo pode opor-se semanticamente ao
branco, que estd na mesma area do marcado. (p. 261-262).



6 ONDE?

O ambiente urbano tem o poder de influenciar de forma cabal as escolhas
gue tomamos na hora de vestir. As relacdes entre cidade e moda variam desde a
necessidade de emplacar o proprio status para enfrentar o convivio com o outro,
passando pela arquitetura como inspiracao para as silhuetas das modas e chegando
a importancia das capitais da moda para o conhecimento da dinamica da criacéo e
da distribuicdo dos produtos de moda em todo o mundo. Este capitulo sugere

respostas a quinta pergunta do lead jornalistico: “Quando?”.

6.1 A CIDADE E A MODA

A cidade como a conhecemos hoje € um produto da Modernidade. O
surto de crescimento urbano é pioneiro na Inglaterra, quando a corte antes
“‘dedicada ao prazer informal, a bonomia e a uma boa dose de desordem politica e
administrativa” (SENNETT, 1988, p. 83), vé, a partir de 1690, a instituicdo de uma
“estabilizagao, tanto da politica quanto da vida cortesd” (p. 84). De forma paralela, a
monarquia francesa deixaria Versalhes, a partir de 1715, sob o reinado de Luiz XV
para viver novamente em Paris, retomando a convivéncia da corte com as demais
figuras citadinas.

A importancia de corte e plebeus estarem em contato é o primeiro ponto
de estudo a ser feito aqui sobre a relacdo cidade e moda. Em O declinio do homem
publico (1988), Richard Sennett interpreta a carta de Jean-Jacques Rousseau ao
filbsofo francés D’Alembert, condenando a criacdo de um teatro na cidade de
Genebra?, e vai discorrer sobre algumas relacdes entre os personagens da cidade
qgue, segundo Rousseau, seria 0 proprio teatro. A ideia é que, em uma cidade

grande, as relacdes entre pessoas que ndo se conhecem seriam motivacdes para

? Entre 1755 e 1757, D’Alembert escreveu um artigo para a Encyclopédie, observando que nao havia
teatros naquela cidade. Ele acreditava que mesmo a cidade tendo tradicbes calvinistas que
recriminavam “o gosto por adornos, pela dissipacdo e o liberalismo que as troupes de atores
disseminavam entre os jovens” (apud SENNET, 1988, p. 148), era cabivel se tolerar um teatro que
garantiria um “certo refinamento de tato, uma certa delicadeza de sentimentos” (idem). A fim de
respondé-lo, Rousseau publicou, em 1758, a Carta a M. D’Alembert, em que defendia que os valores
cosmopolitas causariam dano a cidades pequenas como Genebra, destruindo sua religido e
resultando em um fim, para seus habitantes, de uma vida interior profunda e honesta.
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que umas dependessem das outras para construir suas proprias personalidades
frente ao outro. “As pessoas acabam dependendo das outras para conseguirem uma
percepcdo do eu. Uma pessoa manipula a sua aparéncia aos olhos dos outros, de
maneira a conseguir a sua aprovacao, e assim sentir-se bem consigo mesma.” (p.
150).

A cidade seria entdo um grande teatro, onde a busca pelas reputacfes €
o principal tema. “Todos os homens da cidade se tornam artistas de um tipo
particular: atores. Ao representar uma vida publica, perdem contato com a virtude
natural. O artista e a cidade grande estdo em harmonia, e o resultado € um desastre
moral.” (p. 153). Ter reputacdo € ser conhecido, reconhecido e singularizado. Para
isso, seria preciso manipular a propria aparéncia. “Numa cidade grande, essa busca
da fama acaba por se tornar um fim em si mesmo; para tanto, os meios séo todo tipo
de imposturas, convencodes e etiguetas com que as pessoas estdo sempre dispostas
a jogar numa cosmopolis.”

Ainda citando Rousseau, dessa vez a obra Emile®, Sennett exemplifica
uma das razdes para querer manipular a prépria aparéncia numa cosmopolis. “No
Emile, h4 uma passagem menor em que Rousseau fala do papel da representacéo
na cidade grande como meio para gque as pessoas esquecam suas origens
humildes; mas, na gama de pecados, aquela dificilmente estaria no mesmo nivel do
estupro ou do assassinato.” (p. 153). A passagem evidencia ainda que tais
manipulacbes eram consideradas corriqueiras da vida citadina. “A arte da cidade
grande, que comeca com um conjunto de relacdes sociais interdependentes, produz
ficcdes e estilizacdes do eu.” (p. 153).

Em Enfeitada de Sonhos (1985), Elizabeth Wilson estuda
especificamente a relacdo entre as roupas e o surgimento da cidade industrial.
Segundo ela, uma das primeiras acdes quanto ao vestuario frente a cidade foi uma

busca pela discricéo, principalmente no vestuario masculino.

As roupas de sair a rua no século dezenove expressavam uma reserva
feiticista em relac@o ao corpo, e o industrialismo e a cidade moderna tinha
encontrado o seu primeiro estilo de roupa, adequado a vida fora de casa —
esse estilo discreto e reservado do homem de negdcio ou com uma profissdo.
(p. 184).

*Obra de 1762 gue propfe um sistema educativo que permita ao homem natural viver em contato
com a sociedade corrupta.
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A intencdo da burguesia urbana do século dezenove, naquele momento,
era se preservar dos olhares da “multiddo anénima e estranhamente inquisidora”, ja
gue qualquer pessoa poderia olhar para qualquer um. Mas, apesar de o dress code
ser a protecdo contra os olhares alheios, era essencial que se optasse também por

roupas e adornos que diferenciassem as diferentes classes.

Paradoxalmente, no entanto, o vestuario urbano passou a estar cheio de
indicios expressivos, que subvertiam o seu anonimato, porque era ainda
importante, ou mesmo mais importante, mostrar ao mundo que género de
pessoa se era, e ter a possibilidade de interpretar pelo menos alguns dos
mesmos indicios no vestuario dos outros. (p. 185).

Dessa forma, segundo Elizabeth Wilson, a experiéncia da vida de cidade
era a de intensificacdo dos contrastes. Em sua opinido, tal funcdo dada de forma
muito prépria ao vestuario pode ser identificada ainda hoje, j4 que “a extrema
riqueza e a extrema pobreza passeiam-se lado a lado; o choque e a colisdo sao
mundanos; uma pessoa esta constantemente sozinha e no meio da multidao,
perdida nos seus pensamentos e exposta aos olhos de todos.” A forma de se
sobreviver entre as diferengas é “ser moldavel, flexivel e astucioso. Uma parte desta
técnica de sobrevivéncia encontra-se, na metropole do século dezenove, tal como
nos dias de hoje, na arte da dissimulacao e do disfarce” (p. 185).

Novamente, a simulacédo vai pautar, na opinido de Elizabeth, o modo de
vida em relacdo as modas. “[...] na vida moderna, a rua, onde quase todos os que
passam sdo estranhos, transformou-se num tipo estranho de zona privada, onde as
aparéncias escondem segredos e dizem mentiras (mas o que é a ‘verdade’?).” (p.
186). E, dai, surge um conceito de moda relacionado a vida comum nas cidades. “A
moda € um adjunto desta apresentacdo pessoal e desta manipulacdo. Ela é uma
imposicao deste eu recentemente descoberto, num ambiente brutalmente indiferente
e em constante flutuagdo.” (p. 186)

Em A cidade e a moda, (2002) Maria do Carmo Teixeira Rainho
concorda que o espago urbano é capaz de deixar “visiveis tantos contrastes” (p. 60).
Para ela, diante de uma arquitetura que sublinha as diferencas e apresenta espacos
tdo variados, “a moda vai ajudar a compor o0s tipos sociais que habitavam e
frequentavam a sua face ‘moderna’, dando vazdo a novas pretensdes da ‘boa

sociedade™ (p. 60). Estudiosa do século XIX, para ela, naquela época, a moda era

essencialmente um fenémeno das grandes cidades,
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uma vez que elas proporcionavam a movimentagdo das pessoas em
inmeros circulos sociais, aprofundando uma tomada de consciéncia de
subjetividade. Nas grandes cidades, o contato com outras pessoas que lhes
eram estranhas obrigava os individuos a se preocuparem com a
apresentacéo pessoal, criando uma necessidade e um interesse pela moda.

(p. 61).

Com viés contemporaneo, Mércia Couto Mello e Ariadne Moraes Silva
fazem um estudo sobre a moda e o0 espaco urbano em que acreditam que a
multiplicidade de territérios dentro de uma cidade causa interferéncias capazes de
mover as modas, as arquiteturas e as urbanidades, por meio de “novas insergdes e
conexdes urbanas”. Esse fendmeno foi batizado como transterritorialidade, “um
transespaco mutante, hibrido e visceral, no qual a cidade se prolifera através de uma
heterogeneidade de condicionantes culturais, estéticos, éticos, econémicos, sociais,
ambientais e politicos” (p. 53).

Este transespaco e sua caracteristica mutante serdo responsaveis por
definir novos comportamentos, impulsionados pela necessidade de adaptacdo do
homem ao ambiente. Sem escapatéria, o individuo é levado a criar “novas
modalidade de vestir, alimentar, trabalhar, morar, deslocar, comunicar, relacionar.”
Se aceitas pelo restante da sociedade, esses novos modos “contaminam ideais
coletivos dos individuos, definem novos imaginarios espaciais, se transformam em
modas e, consequentemente, a cada mudanca e novas descobertas, provocam
sempre novos modos, impressdes e sensagcfes — uma sequéncia continuada: sem
comecou ou fim, com um rizoma” (p. 53).

Além da caracteristica mutante, € possivel enxergar nas cidades e em
suas paisagens urbanas diversas qualidades estéticas que criam uma memoria
imagética capaz de influenciar criadores de moda. Segundo as autoras, as cidades
podem emanar “cheiros, sabores, texturas, sons, sensag¢des visuais provocadas por
inlmeras variantes, como cores, formas, luminosidade, movimentos, vazios,
pessoas” (p. 55). Interessante, portanto, € perceber e sentir cada um desses
elementos que formam a identidade imagética da cidade.

E, mais uma vez, o contato com outras pessoas na cidade, mesmo na
contemporaneidade, pode provocar o fenémeno de representacdo, a exemplo do
que ocorria nas cosmopolis da Idade Moderna. “[...] ndo sé como um territério onde

transitam individuos, de varias origens e sob varios pretextos, a cidade é
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compreendida como um espaco de representagdo, visibilidade, sociabilidade,
cultura, interagdo, modas e modos [...]" (p. 58).

Para Marcia e Ariadne, mesmo que as légicas da arquitetura, do urbanismo
e da moda na cidade ndo obedecam as mesmas razdes, ndao sendo, portanto,
“univocas ou totalizantes”, € possivel dizer que tais logicas “contaminam e se deixam
contaminar por diversas esferas e suas interfaces, sejam estas do campo da arte, da
filosofia ou da ciéncia” (p. 57).

Arquitetura e moda conversam continuamente. A histéria da indumentaria
mostra que, em diversos momentos, os estilos das estruturas criadas para equipar
as cidades serviram de inspiracdo para a criacdo das roupas. Mesmo antes do
conceito de moda existir, € possivel identificar similaridades entre os sulcos verticais
das colunas gregas e o0 quiton, o retangulo de tecido cuja principal caracteristica
eram os “drapeados, muito elaborados e marcantes” (BRAGA, 2011, p. 25).

No século Xll, enquanto o retorno da vida citadina fazia surgir um dos
grandes momentos da arquitetura religiosa — o estilo gético, “imponente, urbano e
verticalizado” em sucessao ao estilo romantico, “de aspecto pesado, campesino e
horizontalizado” (BRAGA, 2011, p. 38) —, a moda vai seguir o0s mesmos padrdes

arquitetbnicos que nasciam.

As mangas, por sua vez, cresceram muito e ganharam amplitude na altura dos
punhos. No século XllI, por exemplo, a justeza estava localizada no corpete do
vestido, ficando préximo ao corpo, e as saias, mais amplas, com panejamento
mais volumoso até os pés. A silhueta predominante foi a magra e verticalizada,
um eco a estética arquitetdnica do periodo. (BRAGA, 2011, p. 39).

E possivel que, em outros momentos, a arquitetura também tenha sido
motivo de inspiracdo para a criacdo das roupas. Porém, duas sdo as manifestacdes
arquitetbnicas que mais vao causar impacto na indumentaria que veio apods a
instituicdo do conceito de moda. Entre a ultima década do século XIX e a segunda
década do século XX, a arquitetura vai ver nascer um “periodo de grande
singularidade” (BRAGA, 2011, 66): o Art Nouveau. Segundo Jo&o Braga, o0 movimento
“prevaleceu entre 1890 e 1910, valorizando linhas curvas, sinuosas e ondulantes, de
nitida inspiracdo nas formas da natureza, como galhos de arvores, asas de insetos e
borboletas, folhas, flores e vegetais, em geral, que muito priorizava aspectos
assimetricos” (2011, p. 86). Materiais novos, como o ferro e o vidro, passaram a ser
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empregados na arquitetura, possibilitando as novas linhas e formas, entao inexistente
na pratica.

As curvas sugeridas pelo Art Nouveau agiram de forma implacavel na
moda. Durante o mesmo periodo — entre as décadas de 1890 e 1910 — “o corpo
feminino tornou-se também um verdadeiro repositério de linhas curvas, onde a
cintura nunca tinha sido tdo afunilada como nesse momento” (BRAGA, 2011, p. 66).
Na época, o ideal de beleza feminino era ostentar uma cintura de 40 cm de

circunferéncia.

O corpo feminino tornou-se tao sinuoso quanto os galhos das arvores e téao
fragil quanto as asas de uma libélula. Acentuou-se, ainda mais, o gosto pelo
afunilamento das cinturas por meio do espartilho, que valorizava os seios
em proeminéncia frontal e que acentuavam e arrebitavam os gliteos. De
frente, o corpo feminino tinha a silhueta de uma ampulheta, e de perfil, a

silhueta em “s”, ou seja, a valorizagéo total das linhas curvas. (BRAGA,
2011, p. 82).

Em um movimento tipico da moda, a partir de 1920, a arquitetura vai ver

nascer o Art Déco, o estilo cujo mantra era justamente o oposto do Art Nouveau.

De tracos simples, retilineos, puros e simplificados, o Art Déco (abreviatura de
décoration, decoracéo em francés) evidenciou as linhas retas e angulares em
simetrias intencionalmente planejadas. Quando privilegiava a linha curva, o
fazia de forma geométrica e matematicamente pensada. (BRAGA, 2011, p. 84).

Na moda, o Art Déco também pregou a negacao das curvas, da cintura
marcada e do quadril e bustos avantajados. A silhueta ideal da vez foi a tubular.
Fosse para compor roupas justas ou mais amplas, a toilette tinha por funcao indicar
uma androginia. Achatadores de seios e cintas apertavam as curvas, agora,
indesejadas. A cintura foi deslocada para a altura do quadril, evitando qualquer linha

sinuosa abaixo das costelas.

Essa silhueta curta e tubular foi praticamente um eco dos novos padrdes
artisticos em vigéncia naquele momento, que era o da Art Déco. Paris, em
1925, exibiu a Exposicéo de Artes Decorativas e Industriais onde oficializou
o estilo Déco, privilegiando as formas geométricas. Esses aspectos ndo so
influenciaram o vestuario como a joalheria, que se elaborou também em
linhas geométricas. (BRAGA, 2011, p. 73).

A imprensa de moda forja, vez por outra, aproximacdes entre arquitetura e a

moda. Além de dedicar em suas edi¢cdes algumas paginas sobre os novos designs para a
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cidade, é possivel perceber como as revistas de moda confiam na arquitetura como
inspiracdo para o vestuario. A Vogue de novembro de 2012, por exemplo, trouxe o
editorial 50 shades of gray, “que mistura looks geométricos inspirados na arquitetura de
Niemeyer a um clima fetichista” (ROGAR, 2002, p. 355), segundo texto da coluna “Ponto
de vista”. Entre a bateria de fotos, o texto: “Em preto e branco, pecas geométricas e
ousadas como o traco de Niemeyer entram em cena para definir um novo minimalismo,
mais gréafico e com pegada dominatrix” (SALES, 2002, p. 379).

Da mesma forma, a arquitetura contemporanea também pode ser lida
com elementos da teoria da moda, como a questdo do efémero. O comentario de
Marcia Couto Mello e Ariadne Moraes Silva ajudam a exemplificar.

Os coloridos dos cabelos, os tons dos esmaltes de unhas, as nossas
indumentérias e acessoérios corporais podem mudar tdo rapidamente quanto
a pele do estadio Allianz Arena®, em Miinchen, na Alemanha, projetado pela
dupla de arquitetos suicos Jacques Herzog e Pierre de Meuron. (2011, p.
60).

Sendo tantas as congruéncias entre a cidade e a moda, faz-se necessario
observar que obter experiéncias culturais e estéticas em outros ambientes urbanos
pode ser um dos meios eficazes para se ampliar os olhares para o novo. De acordo
com Dorotéia Baduy Pires, historicamente, o homem tem o desejo essencial de
desbravar e explorar novos territorios. Portanto, € necessario que o “pesquisador
migrante” enxergue sua experiéncia como “um conjunto de elementos
interrelacionais que interagem para a realizagdo de um bom design” “Trata-se de
uma necessidade que implica transmissdo de conhecimento, mudanca de habitos
culturais, miscigenacdo de povos, configuragcdo de novas racas e, em especial,
influéncia na cultura material de todos que tiveram ou mantém contato com as
civilizagbes.” (2008, p. 254).

Em seu estudo sobre as tendéncias, Dario Caldas acredita que realizar
viagens de pesquisa de forma profissional constitui um instrumento de metodologia
‘incontornavel” para se observar os sinais das mudangas na moda. “Viajar para

pesquisar, na verdade, é ir ao encontro de uma experiéncia estimulante, que ativa os

* A fachada do estadio possui uma pele camalebnica, composta de quase trés mil painéis de
etilenotetrafluoroetileno, que permite a mudanca de cor e controla a passagem de luz natural.
(MELLO; SILVA, 2011, p. 60)
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sentidos e 0s neurdnios, por meio do distanciamento do nosso dia-a-dia e do

contraste com outras realidades.” (2004, p. 108).

6.2 AS CAPITAIS DA MODA

Paris, Londres, Mildo e Nova lorque sé@o celebradas como as capitais da
moda: as “Big Four”’, segundo Estel Vilaseca (2011, p. 58). Embora a imprensa
especializada tenha sido uma das grandes responsaveis pela instituicdo do
protagonismo de tais centros, a ela, também, resta o papel de acompanhar todos os
acontecimentos nas grandes cidades e ainda abrir seu horizonte para outros locais
onde a moda, se ndo acontece, faz, pelo menos, algum barulho. De acordo com
Dario Caldas, € necessario estar atento as capitais da moda e as demais cidades
relevantes para incrementar o observatorio de sinais que mostrardo as tendéncias

de mercado.

Um observatério de tendéncias voltado para o consumidor ndo pode ter
preconceitos, nem filtrar a informacéo por Paris ou Nova York. Se a
experiéncia urbana em cidades-chave ndo pode ser substituida,
simplesmente porque a metrépole é a grande protagonista da Hist6ria,
neste comeco de milénio, ndo se pode esquecer que 0 nhovo também pode
emergir em S&o Paulo, no Rio de Janeiro ou em Buenos Aires. (2004, p.
108).

A fim de tornar este estudo didatico, serdo tracadas as importancias das
Big Four e de outras cidades que dialogam constantemente com o mundo da moda,
comegando por Paris. Na opinido de Jodo Braga, “pensar sobre moda é€,
inevitavelmente, lembrar de Paris. Falar sobre moda é, obviamente, incluir Paris.
Escrever a Historia da Moda €, obrigatoriamente, contar parte da Histéria de Paris”
(2008, p. 81). Em seu artigo Franca, especialmente Paris!, o historiador elenca
algumas das razdes que fazem da Cidade Luz a primeira a ser lembrada quando o
assunto é moda. O principal motivo é a o fato de o conceito de moda ter emergido a

partir da Franca.

O surgimento do préprio conceito de moda se deu especialmente na corte
de Borgonha, e na época (fim da Idade Média e inicio da Idade Moderna)
ndo pertencia a Franca, mas que hoje sdo terras integradas ao territorio
francés. Ali, a dinamica de criacdo pelos integrantes da corte e a cépia



59

pelos burgueses fez surgir a ideia de sazonalidade para as roupas e,
consequentemente, o nascimento da ideia de constante mutacdo que
caracteriza 0 universo das aparéncias por meio das roupas e dos
complementos. (2008, p. 82).

Ainda no século XVII, Luis XIV teria sido o responsavel por tornar a
Franca uma referéncia para as outras cortes europeias de forma tdo marcante que
“ainda hoje colhe os frutos das estratégias langadas pelo monarca, que se
transformaram em identidades locais, referéncias culturais e, também, sustento
econdmico” (2008, p. 83). Ja em Paris, Luis XV daria continuidade ao processo de
sofisticacdo da corte.

No inicio do século XIX, Napoledo Bonaparte também dard a moda
francesa grande importancia, ao investir grandemente na area téxtil como estratégia
econdmica. “[...] a cidade de Lyon reabilitou-se como grande centro produtor de
algodao e, em particular de seda; contudo os holofotes continuaram voltados para
Paris”. A repeticdo de vestidos em festas foi proibida, “para que as mulheres
comprassem sempre novos tecidos e elaborassem novas roupas” (2008, p. 83).

Em Paris, em meados do século XIX, vai surgir o conceito de alta-costura,
inventado pelo inglés radicado Charles Frederick Worth. Vao surgir os primeiros
grandes magazines, como La Belle Jardiniere, La Samaritaine, Printemps e Galleries
Lafayette, que divulgariam jornais de moda e pranchas litograficas para o restante
do mundo. Na mesma época, as primeiras escolas de moda do mundo vao
aparecer, também em Paris. E, mais uma vez, em Paris que, ja no século XX, Paul
Poiret vai, pela primeira vez, associar a sua casa de alta-costura o Rosine, perfume
nascido em 1910, que leva o nome de sua filha. E o nascimento dos produtos
satélites que serao febre em todo o mundo.

Como endossa Frédéric Godart, “Paris impés-se muito cedo devido ao fato,
por um lado, da dominacéo politica da Franca na Europa no século XVIII e, por outro,
pela centralizacdo de diferentes tipos de poder no amago da aglomeragao parisiense.”
(2010, p. 57).

Além de toda a herancga histérica — a descrita acima é so parte dela —, na
era contemporanea, Paris continua mostrando sua relevancia indiscutivel. Segundo
Estel Vilaseca, a cidade “oferece a tradigdo, o suporte e a infraestrutura necessarios
para que um estilista possa desenvolve sua carreira. Por esses motivos, muitos

estilistas a elegem como a capital ideal para estabelecer seus escritérios centrais e
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showrooms” (2011, p. 59). No que se refere ao calendario de desfiles, a autora
acredita que Paris € a “Unica cidade capaz de abrigar os projetos mais tradicionais e
refinados, assim como as propostas mais alternativas e vanguardistas, colocando
atencdo especial no valor da moda como meio de criacdo e expressao” (2011, p. 61-
62).

Mesmo crendo que Paris esteja cedendo lugar a chegada de outros
centros concorrentes — “cada vez mais numerosos” — na moda mundial, Godart
considera a cidade como a principal no ponto de vista financeiro.

Paris é certamente “a” capital da moda de um ponto de vista puramente
financeiro, visto que dois dos maiores grupos de moda e de luxo do mundo,
PPR (holding francesa com sede em Paris, especializada em artigos de
luxo, originalmente chamada Pinault-Printemps-Redoute) e LVMH (outra
holding francesa, especializada em artigos de luxo, formada pela fusdo dos
grupos Moét et Chandon e Hennessy e, posteriormente, pela fusdo do
grupo resultante com a Louis Vuitton), estdo sediados em Paris. (2008, p.
56).

Para ele, Paris é também o principal alvo da imprensa gracas a seus
atributos peculiares. “De um ponto de vista midiatico, Paris permanece na frente,
especialmente pela existéncia da alta-costura, que reforca o interesse dedicado a
capital francesa e atribui a Paris, de fato, quatro semanas de moda em vez de duas
em outra parte.” (2008, p. 56). Porém, é preciso olhar para as demais cidades da
lista.

Importante polo da moda masculina — ha “mais de duzentos anos, a
histéria e a lenda tornam a Inglaterra a terra preferida da elegancia masculina”
(CHENOUNE apud GODART, 2008, p. 58) —, Londres ostenta seu posto gracas
aos alfaiates ingleses de Savile Row, definidores das principais normais relativas ao
vestuario masculino. Segundo Godart, assim como Paris, “Londres beneficiou-se de
seu status de capital do império para impor-se muito cedo como uma das capitais
mundiais da moda”. Além disso, por ter se posicionado como capital da roupa
masculina, teve a oportunidade de dividir com Paris, desde o inicio do século XIX, a
influéncia na indumentaria global (GODART, 2008, p. 58).

Para Estel Vilaseca, atualmente Londres € conhecida por sua criatividade,
cujo efeito ndo é meramente “casual”’, “mas sim o resultado de um forte apoio, desde
o inicio, aos estilistas mais jovens, e também a criacdo de pontes solidas com as

escolas de moda do pais”. E possivel enxergar, no entanto, um entrave no
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desenvolvimento de Londres como uma capital mais poderosa, devido a
incapacidade local “de oferecer aos estilistas ingleses uma estrutura industrial solida
para poder construir uma grife capaz de sobreviver aos embates da economia”
(2011, p. 64).

No final da Segunda Guerra Mundial, Nova lorque cria a primeira semana
de moda da histdria e abatiza de Press Week. “A intengado era desviar a atengao da
moda francesa durante a Segunda Guerra Mundial — momento em que jornalistas,
compradores e especialistas se encontravam impossibilitados de viajar a Paris.”
(VILASECA, 2011, p. 64). A partir desse momento, Vogue e Harper's Bazaar
comecaram a conhecer melhor a producéo dos estilistas americanos. Porém, desde o
século XIX, a cidade ja era um “centro importante da industria téxtil nos Estados
Unidos”. Na Big Apple, que foram inventados ainda os conceitos de prét-a-porter
(ready-to-wear) e de sportswear (roupa esporte) (GODART, p. 58).

O prét-a-porter € o foco exclusivo da atual Semana de Moda de Nova
lorque que tem despertado interesse no mercado europeu — “tradicionalmente
centrado em suas proprias passarelas” —, gracas a Vogue e, especialmente, a sua
editora Anna Wintour (VILASECA, 2011, p. 64).

No final dos anos 1970, Mildo vai se tornar a capital da moda italiana
devido ao seu status de centro industrial da Italia. Segundo Godart, dentro do
territorio italiano, houve uma competicdo entre Roma, Florenca, Veneza e Mildo para
definir qual delas seria a grande capital. Mas a facilidade industrial favoreceu a
altima (2008, p. 58-59).

Na cidade, sdo organizadas a Milan Moda Uomo e a Milan Moda Donna,
eventos da Camara Nacional de Moda Italiana, fundada em 1958. De acordo com

Estel Vilaseca, as apresentagbes

acolheram ao longo de sua histéria alguns dos desfiles mais espetaculares
e suntuosos da histéria da moda. O made in Italy continua sendo um
sucesso garantido para grifes como Armani, Prada, Marni, Versace, Gucci,
Etro ou Moschino, e a tradicdo, o luxo e a qualidade s&o os signos de
identidade de uma das passarelas mais concorridas pelos compradores.
(2011, p. 62).

Outras cidades, como Los Angeles e S&o Paulo (GODART, 2008, p. 59)
ou Rio de Janeiro e Sidney (VILASECA, 2011, p. 67), também tém papel de prestigio

e realizam semanas de moda influentes no dominio midiatico. Segundo Estel
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Vilaseca, além de motivos variados, é possivel perceber que muitos compradores
procuram “destinos alternativos” a fim de “diversificar sua oferta com propostas mais
econdmicas para completar seus pedidos mais exclusivos”. Além disso, num mundo
globalizado, a imprensa de moda identificou que seus leitores — tdo especialistas
quanto sua linha editorial — exigiam “saber o que esta acontecendo fora do circuito
tradicional” (2011, p.67).

Do ponto de vista criativo, outras duas cidades merecem atencdo. Téquio
no Japao e Antuérpia na Bélgica. Segundo Godart, Toquio é berco de criadores
influentes que, sem condicdo de ser mantidos na capital japonesa, acabaram por
renovar a moda parisiense e a moda ocidental como um todo: “Kenzo Takada
(nascido em 1939), Rei Kawakubo (nascido em 1942) ou Yohji Yamamoto (nascido
em 1943) emigraram para Paris a partir dos anos 1960 e 1980” (2008, p. 59).

Da mesma forma, a Antuérpia é uma espécie de viveiro de talentos,
exportando talentos para Paris e para Londres. “A Antuérpia foi capaz de fortalecer
sua imagem de cidade da moda gracas a acdo coordenada de diferentes
protagonistas locais do setor, apesar da auséncia de uma semana da moda [...].”
(2008, p. 60). E preciso citar ainda o grupo apelidade como “Os seis da Antuérpia”:
Dirk Bikkembergs, Ann Demeulemeester, Dries Van Noten, Dirk Van Saene, Walter
Van Beirendonck e Marina Yee, que colocaram a cidade belga no mapa da moda. “A
Escola Superior de Artes Visuais de Bruxelas (Cambre) e a Academia de Belas Artes
foram também responsaveis por isso.” (VILASECA, 2011, p. 67).

Propostas criativas fora do circuito tradicional devem ser observadas.

Outras cidades, como Copenhague, Estocolmo ou Berlim, que né&o
apresentam uma semana da moda importante, tém uma indubitavel
influéncia estilistica, especialmente por intermédio de outras artes, o cinema
ou a musica, pé exemplo. Finalmente, algumas cidades ocupam um lugar
importante na moda de um ponto de vista econdmico; é o caso de
Barcelona, Madri, Moscou, Bombaim, Hong Kong ou Xangai. (GODART,
2008, p. 60).

Segundo Frédéric Godart, a existéncia de capitais da moda, mais do que
simplesmente influenciar as tendéncias, faz surgir conclusdes sobre suas
importancias em, pelo menos, trés niveis. Sociologicamente, a estrutura das capitais
mostra que ha diferentes niveis de acao social que envolvem a moda. Apesar de,
em nivel global, ser possivel dizer que “um numero limitado de capitais da moda

atrai o essencial da atencdo midiatica do setor, define grande parte dos estilos e
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agrupa as maiores casas de moda”, da mesma forma, se observadas as
peculiaridades de cada uma das cidades, avalia-se que “outros protagonistas se
destacam em seu ambiente especifico: por exemplo, Miami posiciona-se como a
capital da moda da América dos que falam a lingua espanhola” (2008, p. 60-61).

Do ponto de vista econdmico, Godart acredita que o poderio financeiro no
ramo moda pode estar dissociado do poderia financeiro dos paises onde estédo
essas capitais, pelo fato de que a escolha de tais cidades como centros de moda
tenham fundamento em questdes histéricas que trazem “progressdes econdmicas
especificas”. “Assim, o poderio atual de Paris no setor da moda, que néo
corresponde ao poderio atual da Franga em termos econdmicos, é o resultado de
vantagens acumuladas no decorrer dos séculos, em termos de capital de marcas,
empresas ou habilidade.” (2008, p. 61) Isso explica porque as capitais se conservam
economicamente mesmo diante de constante mudanca socioeconémica no mundo.

Geograficamente, é facil identificar que, apesar de influenciar a moda de
forma globalizada, as casas e seus criadores tém pontos fixos precisos em
determinado espaco geogréafico. Para Godart — citando Michael Storper —, ainda
gue exista uma economia globalizada, os produtos sempre procedentes desta ou
daquela cidade importante para a moda trazem consigo a transmissao de “uma série
de atributos implicitos” (STORPER apud GODART, 2008, p. 61). E necessario,
portanto, evidenciar um paradoxo, uma vez que mesmo geograficamente
centralizada quanto seus designs e estratégias de marketing, as modas das capitais
acabam por levar suas producdes para “numerosos paises onde o custo é baixo”
(GODART, 2008, p. 61).



7 POR QUE?

“Por qué?” é a ultima pergunta do lead jornalistico proposto por Kipling.
Muitas sao as razdes pelas quais um fato de moda acaba por acontecer de tal
maneira. As respostas as perguntas dos capitulos iniciais podem, inclusive, migrar
como razdes para o “por qué?”. Criadores, marcas e celebridades podem ser o
motivo para se usar grampos aparentes no cabelo, por exemplo. O efémero e as
tendéncias podem explicar as razbes do surgimento de um novo modismo. A
histéria da moda ou o revivalismo fundamentam por que a estética over sized dos
anos 1980 esta de volta. A silhueta ou a cor ajudam a interpretar a intencéo do
criador e chegar a um porqué para determinada escolha. Paris pode servir de
inspiracdo e razdo para a colecdo de qualquer estilista. Segundo Barthes, o porqué

€ uma das conjuncdes favoritas da literatura de moda.

Existe uma curiosa simetria entre a atitude da revista de moda, que tende a
converter uma equacao em causalidade, e a atitude inversa da logistica,
gue se recusa a ver em conectivos como porque e para que fatores de
verdade e os afasta do célculo logico, justamente porque sdo empiricos
demais — € bem o caso da revista de moda. Se nos colocarmos numa
ordem puramente semioldgica, a vanidade de toda e qualquer relagédo
causal (ou final) entre o significante e o significado aparecerd bem neste
exemplo (inventado): imaginemos uma imagem publicitaria para uma marca
de cachimbo, com uma legenda assim: “Sou calmo, sou forte, fumo
cachimbo.” As duas causalidades inversas tém a mesma forga de impacto:
sou calmo porque fumo cachimbo; fumo cachimbo porque sou calmo. Sé
existe ai uma relagdo semantica. (p. 309).

No entanto, nem sempre as relacdes de causalidade em moda sao
possiveis de serem aferidas de forma tao simples. Dessa forma, este ultimo capitulo
de desenvolvimento tem o objetivo de aconselhar o uso da analise semiolégica, a
partir dos fundamentos da Semiotica de Charles Pierce. A observacdo dos
fendbmenos — sendo fenbmeno “qualquer coisa que esteja de algum modo e em
qualquer sentido presente a mente” (SANTAELLA, 2007, p. 32) — é capaz de levar
a interpretacdo de sinais, desde que acompanhados 0s passos que nos movem
através da primeiridade, da secundidade e da terceiridade, conceitos que serao
expostos a seguir.

Por se tratar de uma monografia para a conclusdo do curso de

especializacdo em Moda, Cultura de Moda e Arte, também fara parte deste capitulo
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um estudo sobre aspectos da interagdo arte e moda, como forma de fundamentar
que diversas das razdes pelas quais se produzem produtos imagéticos de moda

estdo ligadas a arte.

7.1 A ANALISE SEMIOTICA COMO INSTRUMENTO DE INTERPRETACAO

A Semidtica de Peirce trata de um complexo estudo dos signos, com base
na filosofia e na observacdo dos fendmenos e suas relagbes com a consciéncia
humana. A fim de tornar seu estudo mais didéatico, Peirce chamou de signo tudo
“aquilo que, sob certo aspecto, representa alguma coisa para alguém” (COELHO
NETTO, 2010, p. 56). E dividiu o signo em iniUmeras categorias. No entanto, apenas
trés tricotomias foram suficientemente detalhadas nas mais de setenta mil paginas
de manuscritos atribuidas ao teorico.

Segundo Coelho Netto, um signo, além de carregar consigo mesmo a
definicdo de signo, ele receber4d novos conceitos quando relacionar-se com o

receptor.

Dirigindo-se a essa pessoa, esse primeiro signo criard na mente (ou
semiose) dessa pessoa um signo equivalente a si mesmo ou,
eventualmente, um signo mais desenvolvido. Este segundo signo criado na
mente do receptor recebe a designacdo de interpretante (que ndo € o
intérprete), e a coisa representada € conhecida pela designacao de objeto
(2010, p. 56).

Este conceito € a abertura para o entendimento das tricotomias de Peirce.
De acordo com ele, os signos podem ser divididos segundo seus diferentes niveis
de observacdo e suas relagbes consigo mesmo, com seu objeto e com seu
interpretante. Dessa forma, Peirce dividiu os signos, primeiro, por suas relacdes e
depois pelos niveis de conteudo interpretativo que cada um carrega
majoritariamente.

Em relacdo a si mesmo, os signos podem ser divididos em qualissigno,
sinsigno e legissigno. Segundo Coelho Netto, por qualissigno “entende-se uma
qualidade que € um signo: ex.. uma cor’. Ja o sinsigno € um signo que tem
determinada caracteristica. Traz nele, varios qualissignos, mas existe como “coisa

ou evento” (2010, p. 60). “Ja o legissigno (de legi, lei) ndo é uma coisa ou evento



66

singular, determinada, mas uma convencdo ou lei estabelecida pelos homens”
(2010, p. 61).

Quando se relaciona com seu objeto, ou seja, a coisa que é representada
apos a analise de um signo, o signo é dividido em icone, indice e simbolo. O icone,
na concepcdo de Santaella, seria um quase-signo. “...] se 0 signo aparece como
simples qualidade, na sua relagdo com seu objeto, ele s6 pode ser um icone” (2007,
p. 63). Ele ndo significa, apenas evoca qualidades. Ja o indice, “como seu préprio
nome diz, € um signo que como tal funciona porque indica uma outra coisa com a
qual esta factualmente ligado” (2007, p. 66). O simbolo, como, por exemplo,
qualquer palavra da lingua portuguesa, é “um signo que se refere ao objeto
denotado em virtude de uma associacédo de ideias produzida por uma convengao”
(COELHO NETTO, 2010, p. 58). Segundo Santaella, é preciso notar que o simbolo

nao é, portanto, algo singular, como o € o indice, mas alguma coisa do tipo geral.

Assim séo as palavras. Isto é: signos de lei e gerais. A palavra mulher, por
exemplo, é um geral. O objeto que ela designa nao é esta mulher, aquela
mulher, ou a mulher do vizinho, mas toda e qualquer mulher. O objeto
representado pelo simbolo é tdo genérico quanto o proprio simbolo (2007,
p. 67).

Na relacdo com o interpretante, os signos classificam-se entre rema,
dicissigno e argumento. Entendendo o interpretante como 0 momento em gque um
novo signo é criado na mente daquele que Ié o signo inicial, € possivel perceber
melhor as denominagdes. “Um rema é um signo que para seu interpretante funciona
como signo de uma possibilidade que pode ou ndo se verificar.” E como se, na
mente daquele que interpreta, o qualissigno rematico fosse uma mera possibilidade.
Ja o dicissigno € um signo que dispde de uma existéncia real. “Correspondendo a
um enunciado, envolve remas na descricdo do fato.” (COELHO NETTO, 2010, p.
61). J& 0 argumento é aquele signo que demanda de razéo e de lei para existir. Ele
corresponde a um juizo.

Como vimos, as tricotomias de Peirce funcionam levando-se em conta as
diversas relagdes do signo, agem de forma similar e, em muitos momentos,
costumam misturar-se. Embora cada uma delas estude o signo conforme diferentes
relacbes — a si mesmo: qualissigno, sinsigno e legissigno; ao seu objeto: icone,
indice e simbolo; e ao seu interpretante: rema, dicissigno e argumento —, € possivel

identificar que em toda a fundamentacdo de Peirce, o nivel da observacédo dos
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fenbmenos obedece as categorias que ele chamou de primeiridade, secundidade e
terceiridade.

Segundo Lucia Santaella (2007), a primeiridade seria

presente e imediato, de modo a nédo ser segundo para uma representacgao.
Ele é fresco e novo, porque, se velho, ja € um segundo em relacdo ao
estado anterior. Ele é iniciante, original, espontaneo e livre, porque senao
seria um segundo em relagcdo a uma causa. Ele precede toda sintese e toda
diferenciacéo; ele ndo tem nenhuma unidade nem partes. Ele ndo pode ser
articuladamente pensado; afirme-o e ele ja perdeu toda sua inocéncia
caracteristica, porque afirmac¢des sempre implicam a negacdo de uma outra
coisa. Pare para pensar nele e ele ja voou. (p. 45).

De forma mais objetiva, a primeiridade estaria ligada as qualidades, aos
adjetivos. “A primeiridade recobre o nivel do sensivel e do qualitativo, e abrange o
icone, o qualissigno e o rema.” (COELHO NETTO, 2010, p. 61). J4 a secundidade
seria a materializacdo de um pensamento. Esta relacionada as experiéncias que
tivemos e, por isso, esta no nivel das comparacgoes. “Secundidade é aquilo que da a
experiéncia seu carater factual, de luta e confronto. Acao e reacado ainda em nivel de
binariedade pura, sem o governo da camada mediadora da intencionalidade, raz&o
ou lei” (SANTAELLA, 2007, p. 51). Ou na sintese de Coelho Netto, a secundidade
“diz respeito ao nivel da experiéncia, da coisa ou do evento: € o caso do indice, do
sinsigno e do dicissigno” (2010, p. 61).

A terceiridade, conforme Coelho Netto, esta conectada com a mente, 0o
pensamento, a razdo: “cobre o campo do simbolo, do legissigno e do argumento”
(2010, p. 61). E 0 momento em que, apés passarmos pelo frescor da primeiridade e
pela corporificacdo material da secundidade, chegamos a camada da inteligibilidade.
“Finalmente, terceiridade, que aproxima um primeiro € um segundo numa sintese
intelectual, corresponde a camada de inteligibilidade, ou pensamento em signos,
através da qual representamos e interpretamos o mundo” (SANTAELLA, 2007,
p.51). Esté ligada a associagéo de ideias produzidas por uma convencgao.

De forma esquematica, explOe-se abaixo uma tabela que mostra as

divisbes dos signos e suas relacbes com as categorias propostas por Peirce.
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DIVISAO DOS SIGNOS
O signo em O si O signo em
. ~ : signo em ~
Categoria relacdo a si ~ : relacdo ao
relagdo ao objeto :
mesmo interpretante
Primeiridade qualissigno icone rema
Secundidade sinsigno indice dicissigno
Terceiridade legissigno simbolo argumento

Fonte: COELHO NETTO, 2010, p. 62.

De posse de tais informacgGes®, é possivel engrenar a proxima fase deste
estudo que é relacionada a forma como pode a teoria semidtica ser aplicada na
interpretacdo de fendmenos de moda. Antes de propor qualquer método, é
importante dizer por que semiética (como uma teoria do significado) e moda podem
travar uma conversa. Na opinido de Giampaolo Proni (2008), um evento ou uma
coisa tem sentido quando é capaz de dizer algo para além de sua aparéncia mais
superficial (p. 157). Uma vez que praticamente tudo produz sentido, ja que “tudo o
gue aparece na mente do homem se liga a outra coisa, remete a outro pensamento,

‘diz’ algo”, é possivel dizer que a moda também tem sentido.

Por meio do vestuario e do comportamento produzimos enunciados
definidos pelas regras sociais. E a sociedade que “nos enuncia”: nés somos
o discurso. Vestimo-nos como homens, mulheres, velhos ou jovens, para o
trabalho, para a noite, segundo normas que nao decidimos. E, ainda que as
infringirmos, estaremos mesmo assim exprimindo a nossa diversidade em
relagdo aos outros e a recusa das regras coletivas (p. 160).

Malcolm Barnard (2003) também enxerga na moda relagBes de sentidos
gue néo ficam presas apenas em determinada peca, mas que fazem parte de uma
especie de negociagao entre estilista e receptor, sendo que o segundo “sempre dara
um jeito de construir um sentido para a peca de vestuario ou o conjunto” (p. 53).
Nesse raciocinio, € possivel dizer que, ao existir como signo, figurar na mente do
receptor como interpretante e assumir um significado terceiro — idéntico ou ndo ao

sigho — como objeto, é que se da a tal negociacdo defendida por Barnard.

® Para mais elucidacdes, indica-se a leitura dos livros O que é semidtica, de Licia Santaella, e
Semidtica, informacdo e comunicacdo, de J. Teixeira Coelho Netto, ambos registrados na lista de
referéncias bibliograficas deste estudo. Outras obras sobre a teoria semiologica de Peirce também
podem ser Uteis para o aprofundamento do tema.
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Dizer que os significados de uma peca de roupa sdo o resultado de uma
negociacdo em constante movimento, e que ndo podem escapar da
influéncia no sentido de diferenciar posicées de dominio e subserviéncia,
parece refletir, de modo intuitivo e mais acuradamente, 0 que acontece
guando as pessoas falam a respeito dos significados do vestuario (p. 56).

Um exemplo pratico dessa construcdo de novos objetos por meio de
signos originais é mencionado por Barnard. Ele caracteriza como producéo e troca
de significados o processo de adaptacao das criagdes da alta-costura pelas cadeias
de lojas populares. Enquanto alta-costura, o signo tem um status, mas quando é
interpretado na mente de um novo criador — aquele que adapta a alta-costura —,
passa a ser um novo objeto. “E claramente o caso, aqui, de dar aos significados da
roupa original inumeras interpretacées por numerosos produtores culturais, sendo
que a roupa termina por adquirir um conjunto de significados diferentes daqueles
que possui inicialmente” (p. 56).

Renata Pitombo Cidreira também enxerga que o sentido da moda € capaz
de transpassar por um fluxo de informacdes — e, aqui, pode ser entendido como o
fluxo interpretativo proposto por Peirce — que emerge dela e que depende também
da interacdo emissor/receptor. Para ela, a moda € um meio de comunicacao e
também forma de mediacédo entre individuos, grupos sociais e culturais e civilizagdes

internas. Sendo também um instrumento de discurso simbdlico (p. 114).

Se a Teoria da Comunicacéo ja se liberou dos polos emissor/receptor, em
que o primeiro teria, supostamente, controle da mensagem difundida,
acolhendo, hoje, a ideia de que a comunicagdo é um fluxo, em que néo ha
emissor, nem destinatario precisos, também podemos apreender o
vestuario como um condutor, cujos sentidos vao sendo atribuidos durante o
fluxo, a depender das circunscricdes histéricas (contextos sociais,
temporais, espaciais, etc) (p. 117).

E se o processo de leitura dos signos proposto por Peirce é o de
decodificar sinais, ele encontra com o pensamento de Jo&do Braga (2009) quando o
segundo autor diz que “falar de moda é decifrar linguagens nao-verbais que nossas
roupas transmitem, ou seja, o estilo, o design, o produto, a época, a tecnologia e
tudo mais que pode estar codificado naquilo que usamos” (p. 36).

A partir deste momento, sera proposta a analise semiética como meio de
interpretacdo dos fendmenos de moda. Segundo Santaella, séo trés as faculdades
que devem ser desenvolvidas para que a tarefa de aplicagcdo da Semidtica seja

eficaz:
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1) a capacidade contemplativa, isto &, abrir as janelas do espirito e ver o
que estad diante dos olhos; 2) saber distinguir, discriminar resolutamente
diferencas nessas observacoes; 3) ser capaz de generalizar as observacdes
em classes ou categorias abrangentes (SANTAELLA, 2007, p. 33).

Em seu livro Semiédtica Aplicada (2005), Santaella expe um passo a
passo que segue os preceitos de Peirce. “[...] diante de um processo de signos que
se guer ler semioticamente, o primeiro passo a ser dado é o fenomenoldgico:
contemplar, entdo discriminar e, por fim, generalizar em correspondéncia com as
categorias da primeiridade, secundidade e terceiridade” (p. 29).

Segundo Santaella, é preciso que a analise siga as categorias
primeiridade, secundidade e terceiridade, mas que também sejam observados os
signos em suas trés divisbes: signo, objeto e interpretante. Isso porque, apesar de
ser s6 na relacdo com o interpretante que o signo completa sua agdo como signo
(2005, p. 37), a interpretacdo embute os outros dois aspectos do signo: seu

fundamento e sua relacdo com o objeto.

Quando interpretamos signos — alidas, algo que estamos fazendo
continuamente, sem descanso —, nossas interpretacfes sdo intuitivas e
ndo nos damos conta da complexidade das relagcbes que estdo implicadas
nesse ato. Contrariamente a isso, ao analisarmos signos, temos de tornar
essas relagdes explicitas. E por isso que a andlise dos interpretantes deve
estar alicercada na leitura cuidadosa tanto dos aspectos envolvidos no
fundamento do signo como nos aspectos envolvidos nas rela¢des do signo
com seu objeto (2005, p. 37).

Tais cuidados sdo importantes para que nao figuemos presos nhas
armadilhas dos estereétipos. Pessoas inexperientes na andlise semiédtica
costumam chegar apressadamente a suas interpretacdes sem levar em
conta o fundamento e os objetos do signo. Quando isso se da, pensando
estar interpretando o signo, o intérprete, na maior parte das vezes, esta
apenas impondo sobre o signo uma interpretacéo ja pronta extraida de um
repertorio prévio. Esse tipo de interpretacdo s6 nao é inteiramente arbitrario
porgue a intuicdo, que estd sempre subjacente a qualquer ato interpretativo,
tem uma forgca prépria capaz de produzir iluminagbes que vdo além dos
esteredtipos (2005, p. 37-38).

Assim sendo, a seguir, serdo indicados 0s passos para uma analise
semidtica geral que pode ser aplicada também a moda. Em 2011, Isabela Monken
Velloso apresentou como conclusdo de curso de especializacdo em Moda, Cultura
de Moda e Arte da Universidade Federal de Juiz de Fora sua monografia intitulada
Pensando a moda: criadores e praticas. O terceiro capitulo foi dedicado a analise

semidtica de um vestido da cole¢do Nara Ledo do estilista mineiro Ronaldo Fraga,
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considerando seus aspectos “qualitativos-icénicos”, “singulares-indicativos” e
“convencionais-simbdlicos” (SANTAELLA, 2005)°, prova de que tanto a Semidtica de
Peirce, quanto a analise proposta por Lucia Santaella — a que sera exposta neste

trabalho — sdo viaveis.

A escolha pela Semiética Peirceana para a analise da peca fundamenta-se
por seu afinado grau de interpretacdo dos fendmenos signicos, partindo-se
de uma taxonomia que nao se origina de um sistema de linguagem textual.
A abordagem peirceana, em seu namoro com a Fenomenologia, permite
sua aplicacao em diferentes suportes, facilitando as incurses analiticas das
ocorréncias, potencializando investigacbes menos afeitas a contextos
predeterminantes (VELLOSO, 2011, p. 52).

Lucia Santaella considera a observacdo dos fenbmenos o ponto inicial
para qualquer analise semiédtica. De alguma forma, prestar atencdo nas coisas ou
nos eventos carregados de sentidos vai levar a consideracédo de que ali ha um signo:
o signo como ele mesmo é. Para tal, o conselho de Santaella & dirigir aos
fenbmenos um “olhar contemplativo”. “Contemplar significa tornar-se disponivel para
0 que esta diante dos nossos sentidos. Desautomatizar tanto quanto possivel nossa
percepcdo. Auscultar os fenébmenos. Dar-lhes chance de se mostrarem. Deixa-los
falar.” (2005, p. 29-30). Este primeiro olhar tende a produzir sensacfes, carregar 0s
signos de qualidades, inaugurar uma fase inicial que encontra o conceito de

primeiridade. O exemplo a seguir ajuda a compreensao.

Passear por um bosque europeu, em um verdo ameno, onde a
exuberancia do verde é atravessada por feixes de luz e a frenética e
delicada orquestracdo dos passaros se faz acompanhar pelo frescor
da terra € uma experiéncia fadada a produzir qualidades de
sentimento, impressdes vagamente definidas de prazer e bem-estar
fisico e espiritual que nos predispdem para a contemplacéo e
meditagcdo livre que se aproximam do estado desarmado que é
proprio da primeiridade. O efeito estético produzido em ndés pelas
obras de arte, certos filmes, a audicdo da musica, muitos poemas
leva esse estado ao seu limiar mais bem realizado quando se da a
suspensdo dos nossos julgamentos na demora do sensivel.
(SANTAELLA, 2005, p. 30).

Porém, de acordo com Lucia Santaella (2007), o sentimento da

” 13

primeiridade tende a ser aquele imediato, “iniciante, original e espontaneo”. “Ele nao

® Os termos aparecem no livio Semiética aplicada em diversos momentos em que se propde a
andlise de embalagens de xampus.
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pode ser articuladamente pensado; afirme-o e ele j& perdeu toda sua inocéncia
caracteristica, porque afirmagfes sempre implicam a negacdo de uma outra coisa.
Pare para pensar nele e ele ja voou.” (p. 45). Dai, ha uma dificuldade em prolongar o
momento da primeiridade e auferir dela mais informacdes qualitativas a respeito de
um signo. Mas existem meios de conseguir que esse primeiro estado tenha um
efeito prolongado. A orientagdo, portanto, € de se entrar em um estado de
disponibilidade, como quando temos consciéncia de “o sabor do vinho, a qualidade

de sentir amor, perfume de rosas, uma dor de cabeca infinita” (p. 46).

Tratam-se de estados de disponibilidade, percepc¢do céandida,
consciéncia esgarcada, desprendida e porosa, aberta ao mundo,
sem lhe opor resisténcia, consciéncia passiva, sem eu, liberta dos
policiamentos do autocontrole e de qualquer esfor¢co de comparacéo,
interpretacdo ou analise. Consciéncia assomada pela mera qualidade
de um sentimento positivos, simples, intraduzivel. (p. 46).

Esse esforco, segundo Santaella, € necesséario porque aprender a
capacidade de se apreender qualissignos, “sem a pressa das interpretagdes ja
prontas” é fundamental no conjunto da analise. “Para desenvolver essa capacidade,
temos de expor pacientemente nossos sentidos as qualidades dos fenédmenos,
deixa-los aparecerem tao-sé e apenas como quali-signos.” (p. 31).

Quando deixamos de contemplar e passamos a observar os fendmenos,
entramos na etapa da secundidade. Conforme Santaella, o olhar observacional deve
deixar em alerta a capacidade perceptiva daquele que interpreta determinado signo.
E preciso perceber que aquele fenémeno existe singularmente, “saber discriminar os
limites que o diferenciam do contexto ao qual pertence, conseguir distinguir partes e
todo”. Esse exercicio garante maior atengcao a dimensao de sinsigno do fenémeno.
“Segundo Ferreira (1997), esse segundo tipo de fundamento do signo implica a
observacdo do modo particular como o signo se corporifica, a observacdo de suas
caracteristicas existenciais, quer dizer, daquilo que é nele irrepetivel, unico.” (p. 31).

Usando o exemplo de um reldgio digital descolorido pelo envelhecimento
do material com o qual foi feito, Santaella indica que a andlise do sinsigno deve
evidenciar o que aquele fenbmeno tem de mais proprio, mesmo que ele faca parte

de um grupo de fendmenos semelhantes. “E certo que esses aspectos de

"FERREIRA, S. O poder apelativo da Coca-Coca. A semiose das pecas televisivas "Sempre Viva".
Tese de doutoramento, Puc-Sp, 1997.
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descoloracéao e perda de brilho sdo claramente aspectos qualitativos, mas o modo
como essas qualidades estdo encarnadas nesse corpo particular com um tempo
histérico que |lhe é proprio diz respeito ao seu aspecto de sinsigno.” (p. 31). Essa
observacdo vai possibilitar que os adjetivos que contemplamos num qualissigno
sejam identificados num agora sinsigno que traz consigo, ainda, “consideragdes
situacionais sobre o universo no qual o signo se manifesta e do qual é parte” (p. 31).

S6 no terceiro momento — na terceiridade — €& que 0 signo sera
analisado como parte de um todo existente e instituido por meio de uma convencao.
Segundo Santaella, o trabalho do analista € “conseguir abstrair o geral do particular,
extrair de um dado fendbmeno aquilo que ele tem em comum com todos 0S outros
com que compde uma classe geral” (p. 32). O caminho €& perceber que os
legissignos funcionam mediantes regularidades, convencdes e leis e devem ser
localizados numa classe de fendmenos. A andlise feita por Isabela Monken Velloso
da logomarca impressa em um vestido de Ronaldo Fraga nos da exemplos de como
0s signos ali estampados podem ser considerados legissignos se observadas

algumas convencgdes, como os 6culos como simbolos da intelectualidade.

A imagem das letras irregulares, quase infantis, sugere naturalidade e
despretensao, valores caros a proposta de “moda afetiva” do estilista, muito
afeita ao resgate da poética dos universos prosaicos. O predominio de
linhas verticais, ascendentes, ainda que n&o retilineas, sugerem
assertividade. O consideravel espaco entre as letras delgadas funciona
como “areas de siléncio” que destacam o nome do estilista e conferem ao
simbolo a sugestédo visual de delicadeza, sutileza, limpidez. A presenca dos
Oculos, simbolo de intelectualidade, reitera uma proposta de moda
pensante, critica, afinada pela selecéo das lentes de aumento. (VELLOSO,
2011, p. 63).

Interessante é analisar que, na interpretacdo feita por Velloso, as
qualidades — irregulares, infantis, verticais — inscritas naquela peca — ideia da
corporificagcdo das caracteristicas — conversam com convencgdes estabelecidas na
sociedade: linhas verticais/assertividade, letra infantil/resgate da poética, desenho
de 6culos/intelectualidade. Essa mistura de elementos que formam a primeiridade, a
secundidade e a terceiridade serd sempre presente na analise semiotica proposta

por Peirce, conforme explica Santaella (2005).

O que deve ser compreendido nesse passo da analise é que 0s sin-signos
dao corpo aos quali-signos enquanto os legi-signos funcionam como
principios-guias para os sin-signos. Quali-sin-legisignos, os trés tipos de
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fundamentos dos signos, sdo, na realidade, trés aspectos inseparaveis que
as coisas exibem, aspectos esses ou propriedades que permitem que elas
funcionem como signos. (p. 32).

As demais formas como um signo pode se comportar — em relacdo ao
seu objeto e em relagdo ao seu interpretante — também s&o alvos de analise. Em
suas proprias tricotomias, objeto e interpretante vdo também seguir os passos da
primeiridade, secundidade e terceiridade. Passando por essas etapas, 0 objeto
devera ser encarado, inicialmente, como um objeto imediato ®, em que as
caracteristicas das etapas vdo se confundindo com as mesmas sugeridas nas
analises do signo como ele é. Qualidades serdo parte da primeiridade;
corporificagao dos adjetivos, da secundidade; e conhecimento de leis e convencgdes,
da terceiridade (p. 34-35).

Na andlise do que Santaella chama de objeto dinamico®, é que se chega
as caracteristicas iconicas, indiciais e simbdlicas de um signo, seguindo a tricotomia
relacionada ao objeto, exposta anteriormente. Sendo assim, icones sdo analisados
conforme suas qualidades e tendem a levantar referéncias “abertas, ambiguas,
indeterminadas” (p. 36). Por estarem ligados a existéncia, indices deixam de serem
ambiguos e tornam-se diretos. “A analise da indexicalidade é a mais facil de ser
conduzida, basta estar atento para as diregcbes em que 0 sin-signo aponta.” (p. 36).
De forma semelhante a analise do signo como ele é, o objeto na terceiridade s6
podera ser interpretado como simbolo quando houver dominio das convencdes
culturais. “[...] o exame cuidadoso do simbolo nos conduz para um vasto campo de
referéncias que incluem os costumes e valores coletivos e todos os tipos de padrbes
estéticos, comportamentais, de expectativas sociais etc.” (p. 37).

E importante mencionar também que

Nenhum signo pertence exclusivamente a um tipo apenas. Iconicidade,
indexicalidade e simbolicidade s&o aspectos presentes em todo e qualquer
processo signico. O que ha, nos processos signicos, na realidade, é a
preponderdncia de um desses aspectos sobre os outros, como s&o 0s
casos da preponderancia do icone na arte, do simbolo em um discurso
cientifico, do indice nos sinais de transito. ( SANTAELLA, 2005, p. 42-43).

8 Objeto imediato “é o modo pelo qual aquilo que o signo representa esta, de alguma maneira e em
uma certa medida, presente no préprio signo” (SANTAELLA, 2005, p. 34).

o Objeto dindmico é “modo como o signo se reporta aquilo que ele intenta representar” (SANTAELLA,
2005, p. 36).
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A passagem pela primeiridade, pela secundidade e pela terceiridade vai
permear também a analise do interpretante. Segundo Santaella (2005), “é s6 na
relacdo com o interpretante que o signo completa sua agéo como signo” (p. 37). E s6
na consciéncia que determinado signo deixa de ter apenas um potencial e passa a
encarar um significado. A analise do interpretante também vai depender de uma
separacdo entre o interpretante imediato’ e o interpretante dinamico'!. Nas duas
ocasifes, no entanto, a mesma técnica vai nos levar a levantar intuicbes no rema,

reacoes no dicissigno e comparacdes e enquadramentos no argumento.

Quando, na analise de uma semiose, chegamos na etapa do interpretante
dindmico, estaremos explicitando os niveis interpretativos que as diferentes
facetas do signo efetivamente produzem em um intérprete, no caso, o
préprio analista. Os niveis interpretativos efetivos distribuem-se em trés
camadas: a camada emocional, ou seja, as qualidades de sentimento e a
emoc¢&o que o signo é capaz de produzir em nds; a camada energética,
guando o signo nos impele a uma acao fisica ou puramente mental; e a
camada ldgica, esta a mais importante quando o signo visa produzir
cognicdo. Se o intérprete ndo tiver internalizado a regra interpretativa para
guiar uma determinada interpretacdo, pode-se ficar sob a dominancia do
nivel energético ou mesmo do puramente emotivo. (p. 40).

A prética da analise semiética de um vestivel, utilizando os passos da
primeiridade, da secundidade e da terceiridade, é capaz, portanto de agucar a
contemplacdo das qualidades de determinada roupa, a observacdo daquilo que a
torna peculiar e a identificacdo de que contextos exteriores ela é capaz de suscitar,
sendo representante de algum grupo ja convencionado. Voltando ao exemplo de
Isabela Monken Velloso, o apre¢o na contemplacédo de caracteristicas do vestido da
colecdo Nara Ledo de Ronaldo Fraga levou a chegada de indicativos importantes
para a construcdo de uma interpretacdo de que tal vestido simboliza de forma eficaz
tanto a atmosfera da criagao do estilista como a homenagem a cantora. “Na analise
semioldgica do vestido Nara Ledo, pode-se observar uma coeréncia discursiva e
estilistica da marca, havendo inclusive uma aproximacédo do repertorio escolhido
com a proposta de exercicio de moda do estilista.” (VELLOSO, 2011, p. 65).

No entanto, faz-se necessario acrescentar que cada analise semiética

demandara uma espécie de metodologia diferente. Nem todos 0s conceitos

o) interpretante imediato “diz respeito ao potencial que o signo tem para produzir certos efeitos, e
ndo outros, no instante do ato interpretativo a ser efetuado por um intérprete” (SANTAELLA, 2005, p.
38).

1o interpretante dindmico esta na “posicdo de uma mente interpretadora singular, de um intérprete
particular daquela semiose especifica que esta sob nosso exame” (SANTAELLA, 2005, p. 39).



76

precisam ser utilizados para se chegar a um resultado desejavel. “Que conceitos
devem ser acionados e quédo longe se vai no uso deles é algo para ser decidido de
acordo com as exigéncias daquilo que esta sendo analisado.” (SANTAELLA, 2005,
p. 43).

7.2 AS INTERACOES ARTE E MODA

Por que Elsa Schiaparelli desenhou para a cabeca um chapéu em forma
de sapato? Por que o perfume Chanel N° 5 ndo tem notas que lembram flores nem
frutas, como a maioria das fragrancias femininas? Por que Jum Nakao destruiu a
prépria colecdo durante o encerramento de um de seus desfiles de moda? Tudo
indica que a arte é a resposta para tais e muitos outros acontecimentos da histéria
da moda, sendo uma das grandes inspiracdes para criadores do passado, do
presente e, provavelmente, do futuro.

Arte e indumentaria tém travado didlogos mesmo antes de a moda
requerer seu espaco como uma arte de pleno direito, quando Worth teve a intencéo
de dar ao criador o status de artista. Segundo Gilles Lipovetsky (2009), embora a
alta-costura tenha promovido as pessoas da moda de maneira “espetacular’, tal

promocao nao seria absolutamente nova.

Desde a metade do século XVIII, os oficios de moda, os cabeleireiros, o0s
sapateiros, os “comerciantes de modas” se consideram e sao cada vez mais
considerados como artistas sublimes. Nessa época aparecem 0s primeiros
tratados sobre a arte do penteado, especialmente de Le Gros e de Tissot.
(LIPOVETSKY, 2009, p. 95).

A comparacgao entre arte e penteado era tdo levada a sério que Lefévre,
cabeleireiro de Diderot, acreditava ser a arte do penteado mais estimada que a
prépria pintura e a escultura. Para ele, era impossivel terminar uma obra pictérica ou
escultural sem a necessidade da arte do penteado (LIPOVETSKY, 2009, p. 95).

Sapateiros e, principalmente, comerciantes de modas também teriam
notavel titulo de artistas. “[...] Beaulard é cantado como um poeta; Rose Bertin,
‘ministra de modas’ de Maria Antonieta, é celebrada em versos pelo poeta J. Delille;
seu nome se encontra nas cartas da época, nas memorias e gazetas”

(LIPOVETSKY, 2009, p. 96). Aos poucos, alfaiates e costureiras vao também
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ganhando das revistas de moda apelidos ligados a arte. “[...] a sra. Raimbaud, a
célebre costureira, é apelidada pelas gazetas de ‘0 Michelangelo da moda’. Sob a
monarquia de Julho, Maurice Beauvais é consagrado como ‘o Lamartine dos
modistas’ [...].”

E a partir de Worth, no entanto, que a relagéo entre moda e arte se da de
forma mais estreita. S ap0s a instituicdo da alta-costura, foi permitido ao criador
imprimir sua propria vontade e ter, assim, liberdade criativa muito mais evidente do
que a dos artesdos que faziam roupas sob encomenda, agradando, principalmente
0s gostos das clientes. Ao ser considerada uma das belas artes — mesmo diante de
toda uma discussdo ainda acalorada sobre as posi¢cdes da roupa e da arte e a
impossibilidade plena de se dizer que moda € arte — a moda conquistou a chance
de se inspirar na arte de forma mais incisiva, estreitando tais lacos.

Segundo Lars Svendsen (2010), foi Paul Poiret o primeiro criador a dar
nomes a suas cole¢des, em substituicdo aos numeros usados até entdo. Nomear
suas criacbes como "Magiar" ou "Bizantino" seria, provavelmente, uma forma de
“acrescentar uma dimensado simbdlica adicional as roupas” (p. 103). Poiret
considerava-se um artista. “O anseio de obter reconhecimento artistico mediante a
colecdo de obras e a organizacdo de exposi¢des foi tipico, em grau ainda maior, de
Paul Poiret, que em 1913 declarou categoricamente: ‘Sou um artista, ndo um
costureiro’.” (p. 103). Era amigo de Picabia, Vlaminck, Derain e Dufy (LIPOVETSKY,
2009, p. 93) e elaborou estampas fovistas para o ultimo (BRAGA, 2011, p. 76). Pode
ter sido o precursor do movimento que alia moda a arte. Inspirou-se na pintura
neoclassica, “especialmente de David, para criar vestidos de cintura abaixo do busto e
sem o uso do espartilho, mesmo antes da Grande Guerra em 1914” (BRAGA, 2011,
P. 76). Foi influenciado por Picasso e Matisse, além de associar a moda a pintura
avant-garde, aproveitando-se, também, do movimento Art Nouveau em sua estética
(CIDREIRA, 2005, p. 79).

Ja Worth, “se vestia ‘de maneira artistica’, colecionava obras de arte e
antiguidades e contratou fotégrafos renomados, como Félix Nadar, para retrata-lo.”
(SVENDSEN, 2010, p. 103). Por se considerar um artista, “compara-se sem
complexos a Delacroix e Ingres, evocando suas fontes de inspiragdo que habitavam
as paredes de museus de arte” (CIDREIRA, 2005, p. 78).

Coco Chanel e Elsa Schiaparelli viviam rodeadas por artistas. Chanel

cultivava contatos com artistas famosos, “apoiava apresentacbes de danca e
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organizava magnificos jantares com os convidados ‘certos’ para aumentar seu capital
cultural. Era amiga de Picasso e Stravinsky, e criou roupas para Cocteau e Diaghilev”
(SVENDSEN, 2010, p. 106). Segundo Lipovetsky (2009), a simplificacdo ou
depuracdo da moda proposta por Chanel fazia paralelo a “certas pesquisas dos
cubistas, dos abstratos, dos construtivistas” (p. 94). A estética proposta por Chanel

nos anos 1920 é altamente referenciada pela arte cubista.

A aparéncia reta, de peito chato, da moda feminina estava em perfeita
conformidade com o tratamento de linhas e superficies na arte cubista
produzida na mesma época por pintores como Léger e Braque. Era uma
moda que renunciava ao ornamento em favor do puro cultivo da forma,
sendo como tal um exemplo notavel de um ethos modernista. (SVENDSEN,
2010, p. 108).

A abstracao, na analise de Ricardo Oliveros (2011), esta presente, também

na criacdo do perfume Chanel N° 5.

Em Paris, no ano de 1921, nasceu o primeiro perfume abstrato da histéria:
Chanel N° 5. A estilista francesa Coco Chanel (1883-1971), que recebia em
seu apartamento a intelligentsia artistica e filoséfica da época, buscava uma
equivaléncia a este espirito na moda. Criou, entdo, um perfume que nao
tivesse nenhuma nota que lembrasse algo como o cheio das flores ou das
frutas. O perfume era pura abstracdo. (p. 118-119).

Amiga de Salvador Dali, Elsa Schiaparelli tem sua carreira lembrada por
incorporar a moda ao movimento surrealista. Ela criou um chapéu com a forma de
um sapato, empregou cores antes consideradas de mau gosto, como 0O rosa-
shocking e usou novos materiais, como o celofane e o vidro. “Provavelmente, foi a
primeira estilista a de fato pertencer a vanguarda, e foi uma pioneira das estratégias
de vanguarda usadas mais tarde pela moda, como contextualizar e
descontextualizar objetos, misturar ‘sublime’ e ‘ordinario’ e usar cores e materiais
inesperados” (SVENDSEN, 2010, p. 109). Na avaliagdo de Jodo Braga (2011), ao
associar Surrealismo e moda, Schiaparelli acabou por desenvolver em suas pecas
aspectos oniricos, ndo de consumo, mas do inconsciente. “Suas criagbes foram
extremamente ousadas para os anos 1930, sem que a massa atingisse a
compreensao” (p. 77).

Diversos outros criadores também promoveram interacdes da moda com
a arte. Madeleine Vionnet buscou inspiragdo na arte grega para criar “modelos de

extrema beleza, leveza e plasticidade, baseados nos quitons (tipica roupa da Grécia
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classica), ao elaborar plissados e drapeados dignos das mais sublimes maos que
moldaram os marmores” (BRAGA, 2011, p. 77). A pintura renascentista foi, por
muitas vezes, a inspiragao de Cristébal Balenciaga, nos anos 1950, “para criar seu
inconfundivel estilo de extremo requinte e sofisticacdo” (p. 77). Yves Saint-Laurent,
nos anos 1960, criou “tubinhos com linguagem de abstracdo geométrica inspirada no
neoplasticismo de Piet Mondrian” (p. 77). Saint-Laurent também é responsavel pelas
saias Picasso (LIPOVETSKY, 2009, p. 95). E novas comparacdes entre estilistas e
artistas apareceram: “Dior € o Watteau dos costureiros, Balenciaga, o Picasso da
moda” (p. 95).

Nos anos 1980, roupas conceituais foram inspiradas na proposta da arte
conceitual contemporanea, inaugurada por Marcel Duchamp na década de 1910,
mas assimilada e melhor desenvolvida como movimento artistico entre as décadas
de 1960 e 1970 (BRAGA, 2008, p. 56). Segundo Svendsen, uma das estratégias
difundidas nos anos 1980 consistiu em virar tradicdes pelo avesso, inclusive de

forma literal.

[...] como quando Gualtier desenhou seu famoso espartilho que devia ser
usado por cima de outras roupas, e Helmut Lang fez vestidos com
ombreiras do lado de fora. Entre as modificacbes mais moderadas de
normas, cabe mencionar as camisas de Comme des Gargons, com dois
colarinhos e botBes de varios tamanhos, violando as convengbes que
estabelecem a aparéncia que uma camisa “deve” ter. (2010, p. 103-104).
Muitas roupas foram desenhadas com as costuras do lado de fora, o que
pode ser comparado a tendéncia na arte moderna de acentuar a
materialidade da obra, por exemplo, deixando os tracos a lapis claramente
visiveis na pintura. (2010, p. 104).

Em 2000, o estilista Hussein Chalayan apresentou durante desfile da
colecdo primavera/verdo o Airplane Dress. O vestido, feito com partes de avido e
que podia ter sua silhueta modificada por meio de comandos por controle remoto,
também inseriu o criador entre os estilistas ligados a arte conceitual. Segundo Javer
Volpini, quando Chalayan prop6e um vestido que pode ser mudado por controle
remoto, ndo sé utiliza elementos tecnoldgicos diferentes dos apresentados pela
moda até entdo, como enquadra sua producdo em algo que deve ser pensado de

forma mais complexa.

Ao apresenta-lo ao publico, junto a uma cole¢cédo de vestuario de moda, a
inquietacdo ressonante causada pela estranheza dessa peca, faz com que
a receptividade dessa obra se torne ao menos um objeto recheado de
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interrogacdes. A forma do vestido, amparada pelo uso da tecnologia, opde-
se a sua funcdo meramente vestivel, ainda que também assim o seja. Mas
fica claro o objetivo de transmissdo de mensagens em relacdo a roupa com
0 COrpo e o espaco que este ocupa, desprovido de um comprometimento
mercadolégico e de consumo que normalmente se aplica aos produtos da
moda. (VOLPINI, online).

Em outros casos, era notavel que as manifestacdes de cunho artistico
ligadas a moda ndo cabiam mais no formato tradicional dos desfiles. Martin Margiela
escolheu a completa escuriddo para apresentar uma colecédo iluminada apenas por
guarda-chuvas nas maos de assistentes de moda, vestindo paletés brancos. Foi ele
também que escolheu que modelos “ndo muito glamorosas” empunhassem cartazes
com fotos das roupas que deveriam estar vestindo. A estética da subversao também

serviu de inspiracdo para suas criacdes de moda.

Criou roupas com tecido de forro, costuras externas e fios de linha soltos. A
etiqueta, aquela parte essencial de todo item de moda digno desse nome,
na forma de uma quadrado branco sem nenhum texto, parecia ter sido
pregada de maneira descuidada, de modo que era preciso remové-la para
nao criar vincos na roupa. Para 2001, ele fez uma colecdo em tamanho 74,
grande demais exceto para gigantes, chamando assim a atengdo para a
padronizac¢éo do corpo na industria da moda. (SVENDSEN, 2010, p. 105).

No Brasil, em 2004, Jum Nakao deixou o publico do Sdo Paulo Fashion
Week boquiaberto ao misturar moda e arte performatica no evento que fez sua
carreira alcancar o auge. Ao apresentar um texto a imprensa que falava “do retorno
ao artesanal, do clima de sonho, do desejo, das roupas inspiradas no século XVIII,
do sentido do existir e do ndo existir” (OLIVEROS, 2011, p. 177), Nakao armou um
perfeito clima para a catarse que viria em seguida. Uma sucessao de modelos
usando perucas de bonecos Playmobil e vestindo roupas estruturadas, feitas em
papel vegetal, sobre malhas pretas causou um desconforto inicial. “Mas ¢é isso? E as
roupas?”, lembra Ricardo Oliveiros (2011, p. 117). Ao fim do desfile, durante o ritual
da fila de agradecimentos, com a presenca do estilista, musica e iluminagao
sofreram uma brusca mudancga e as modelos comecaram a rasgar todas as roupas,

levando a plateia ao delirio.

Todo o trabalho de construir as roupas desaparece aos olhos incrédulos dos
presentes e provoca uma catarse. Alguns choram, outros debocham,
enquanto a passarela é invadida pelo publico, que passa a recolher pedagos
de papel que minutos antes se configuravam como roupa. Ninguém
acreditava que aquelas preciosidades s existiram naquele momento e nunca
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mais. O que resta séo imagens e, somente, imagens. (OLIVEROS, 2011, p.
118).

Foi ficando cada vez mais sensivel que a moda poderia conversar de forma
mais préxima com a arte, a ponto de ganhar espaco em museus. Em 1983, o
Metropolitan Museum of Art de Paris expbe Yves Saint-Laurent; em 1997, Versace
expde no mesmo local. Em 2000, o Guggenheim de Nova lorque bateu seu recorde
de publico com uma exposicdo de Armani, “levada depois para Bilbao, Berlim,
Londres, Roma e Las Vegas.” (SVENDSEN, 2010, p. 107). Para Svendsen, parte da
intencdo da moda em se aproximar da arte — inclusive de forma fisica, entrando nos

museus — esta na vontade de agregar mais valor simbdlico a sua producao.

Por trds dos esforcos dos ateliés de moda de ganhar acesso a instituicdes
de arte estd presente a conviccdo de que estas possuem grandes valores
simbolicos de que seria interessante participar. Uma das maneiras mais
simples de acrescentar valor simbdlico a um objeto é coloca-lo ao lado de
outros que o possuem, porque esse tipo de valor é "contagioso". (2010, p.
108).

Essa pode ser a razdo por que a maioria dos grandes ateliés de moda
patrocina museus de arte. A boa acao seria recompensada com exposi¢cdes em tais
espacos, “que parecem ter uma habilidade ‘magica’ para transformar objetos comuns
em algo mais elevado: ‘arte’.” (SVENDSEN, 2010, p. 107). Outras casas vao mais
longe. Prada e Cartier fundaram seus préprios museus. Svendsen pode estar certo
quanto a intencdo de a moda estar mais proxima da arte, a fim de que nela também
seja emanada a aura do pensamento elevado do artista; mas como explicar as vezes
em gue a arte fez uso do vestuario como suporte e forma de expressao?

Diversos sao os exemplos de artistas que se aventuraram pela moda,
criando objetos e inten¢des visuais ou poiéticas que marcaram suas carreiras. Muito
antes de qualguer movimento vanguardista, € essencial mencionar a intervencéo do
pintor espanhol Diego Velasquez em prol de uma apresentacdo marcante da corte
espanhola frente a corte francesa, no episédio em que a infanta Maria Teresa
conheceria seu futuro marido o rei Luis XIV. Roupas e acessorios foram os grandes

trunfos escolhidos pelo artista.

Uma referéncia histérica — um verdadeira acontecimento, por suas
dimensdes na relacdo aqui proposta, entre arte e moda — é o ja conhecido
episédio no qual, em pleno século XVII, o pintor espanhol Diego Velasquez,
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na condi¢do de “mestre de cerimbnias publicas”, organiza — e veste — a
corte espanhola, assim como decora o ambiente, para o encontro de
apresentacao da infanta Maria Teresa com seu futuro marido, o rei Luis XIV,
da Franca. As descricdes do acontecimento dao conta do tratamento
cromatico proposto pelo artista, ao vestir os espanhéis todos de preto e
rendas brancas, além de joias de ouro, prata, diamantes e pérolas, tudo em
acentuado contraste com a exuberancia e a profusdo de cores da corte
francesa. (MORAES, 2011, p. 94).

E Obvio, no entanto, que as correntes vanguardistas e a instituicio de uma
arte conceitual irdo tornar as relagdes entre artistas e roupas mais profundas. Na
mesma época em que Poiret tentava se firmar como um artista costureiro, artistas
convencionais também aventuravam-se no mundo da moda. Em 1913, Giacomo Balla
desenvolveu o Manifesto Futurista da Roupa Masculina, quando “negou-se todo o
passado opressor e escuro da moda masculina do século XIX e foi favorecida a
profusdo de cores e recortes para as roupas dos homens em uma visao cubo-futurista”
(BRAGA, 2011, p. 76). Em 1920, Sonia Delaunay, artista ligada ao movimento orfista

elaborou estampas especialmente geométricas para os sericultores de Lyon.

[...] Gustav Klimt que elabora e desenvolve, com sua companheira Emilie
Floge, trajes que foram uma referéncia ao gosto, mas também aos desejos
de mudanca de uma época. [...] dentre os vanguardistas russos temos, de
Natalia Gontcharova a construgcdo de roupas produtivistas para 0 novo
homem por Aleksander Rodtchenko, Liubov Popova, passando pelas
experiéncias no desenho de roupas e uniformes para praticas de esporte
por Alexsandra Ekster, Varva Stepanova e Nadejda Lamanova. (MORAES,
2011, p. 94).

Joseph Beuys, em 1970, fez referéncia a materialidade e a simbologia
dos traje e de seus usos ao apresentar a obra Traje de Feltro. No final da décadade
1960, quando as praticas mais radicais da arte conceitual — land art, body art e arte

povera, por exemplo — comegam a ser desenvolvidas, a roupa passa a ser

um elemento vital nas investigacdes das relacfes com o espaco, o corpo, a
sexualidade, a natureza, a ecologia, a cidade e por todas as dimensdes
fisicas e mentais experimentadas por artistas, dentre outros, como Nam
June Paik, Roy Lichtenstein, Daniel Spoerri, Louise Bourgeois, Franz
Walther, Vito Acconci, Rosemarie Trockel, Jan Fabre. (MORAES, 2011, p.
96).

Ha, de fato, uma infinidade de exemplos que podem ser levantados. Este
texto seria incapaz de abarcar todos de forma tdo preciosa. Porém, alguns dos

expostos exemplificam como a relacdo arte e moda se faz numa via de ida e volta,
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promovendo verdadeiros cruzamentos. Isso é possivel porque, segundo Cidreira
(2005), arte e moda incitam a mesma reflexdo sobre aparéncia, imagem do homem e
de seu corpo, suas prolongacbes e uma “eterna analise sobre a apresentacdo e

presentificagdo do outro e de si mesmo”.

Assim concebida, a moda passa a ser uma expressdo que nos reenvia a
imagem de nosso tempo. Desse modo, nada mais natural que 0s universos
da moda e da arte se entrecruzem: artistas participando de desfiles e
catalogos de moda, criadores de moda convocados para manifestacdes de
arte contemporanea... Os dois mercados, em total sinergia, nutrem-se
reciprocamente. (p. 82).

Para Jodo Braga (2011), também sdo os aspectos de semelhanca que

fazem arte e moda seguirem caminhos parecidos e, até, cruzarem-se.

A arte traz, em si, os valores de habilidade e da pericia, ou seja, a
capacidade de fazer e, de acordo com o que é produzido, podemos
perceber no objeto um valor utilithrio ou estético. Todavia, antes da
materializagdo, a arte aparece primeiro na mente. A moda, por sua vez,
pode ser analisada pelas mesmas abordagens. Tal relacdo deveria estar
mais associada ao estilo do que a moda, pois moda é a diluicdo, a
democratizacdo de uma ideia inicial que é o estilo. Desta forma, haveria
uma intima relacdo entre as areas, uma vez que a palavra “estilo” abrange
os dois universos distintos que se tangenciam com muita frenquéncia. (p.
75).



8 CONSIDERACOES FINAIS

Muitas reflexdes foram aqui levantadas e muitas outras podem nascer a
partir da leitura destas paginas. Interessante € notar como o assunto moda é vasto e
dificilmente podera ser totalmente abarcado em qualquer escritura. Desenvolver o
lead jornalistico como norteador dos conhecimentos minimos sobre a cultura de
moda foi uma tarefa ardua. Para engendrar pelos mais diversos aspectos da criacao
indumentéria foi necessaria muita pesquisa, que inevitavelmente esta longe de ser
completa. E possivel, no entanto, dizer que os objetivos aqui tracados foram
minimamente alcangados.

Conhecer a importancia das figuras do criador, das marcas e das
celebridades foi algo esclarecedor. Entender que a presenca desses personagens
esta entre nés desde o inicio do século XX reforca quéo influentes tais figuras séo. O
jornalista de moda precisa entender que seja como sujeitos, objetos ou apenas
complementos de qualquer informacdo sobre moda, estilistas grifes e famosos sao
pecas-chave na busca pelo lead-apelo proposto por Cremilda Medina. E facil
identificar que a formula funciona, quando todas as grandes editoras que atuam no
jornalismo feminino ou de moda mantém produtos editoriais destinados a cobertura
da moda dos famosos. E absolutamente comum — e definitivamente esperado —
ver atrizes ocupando as capas das revistas Estilo (Editora Abril) e Glamour (Editora
Globo), por exemplo, em vez de modelos profissionais como ocorre na Vogue e na
Elle.

Saber que a forma moda so existe por sua caracteristica efémera é um
combustivel para a busca de pautas cada vez mais novas para as edi¢cdes de moda
e também um desafio para os jornalistas. Encontrar um motivo para este ou aquele
fato ser noticiado é também estar — da mesma maneira nebulosa — conectado com
0 zeigeist, o espirito do tempo. E notavel que se manter informado sobre tudo ajuda
a desvendar as tendéncias e aponta a direcdo para a qual a criagdo de moda
avanca. Mas é preceito de algumas publicacdes estar a frente da moda. Interessante
€ notar que o slogan da Vogue Brasil € “antes de estar na moda, esta na Vogue”.
Entender, portanto, que um produto faz uma curva em forma de sino, em que

comecga como um estilo e, ao longo do tempo, cresce como tendéncia, alcanca as
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ruas e entra em declinio, é instrumento para observar em que estagio esti
determinado produto nesta curva.

Compreender a histéria da moda como o principal meio de pesquisa para
conhecer bem sua cultura é essencial. Nao s6 porgue € possivel reconhecer situacdes
passadas e fazer referéncias com o presente, como € notavel que reviver a propria
histéria € um movimento constante da moda. Buscar referéncias em seu préprio
jornalismo antigo € entender o mecanismo da divulgacdo dos movimentos da moda e
vislumbrar novas abordagens para o futuro.

Sendo a manipulagdo da silhueta e o uso da cor determinantes no
processo criativo de moda, € imprescindivel que tais elementos do design de moda
também sejam observados pelos jornalistas sob 6tica aprofundada. Este estudo quis
mostrar ser possivel ler silhuetas e delas aferir significados e correlacdes que
incrementam qualquer discurso sobre a indumentaria. Saber a dindmica das cores, 0o
motivo de suas escolhas, suas influéncias fisicas e emocionais no ser humano e
ainda perceber que ela pode significar ndo isoladamente, mas como parte de uma
outra cadeia de significados € interessante para sairmos da primeiridade e alcancar
outros niveis de interpretacdo, conforme a analise semiética de Peirce.

As relacbes entre cidade e moda tém se mostrado absolutamente
indispensaveis. As publicagbes de moda, além de editar agendas mensais sobre
eventos, lancamentos e novidades ligadas especificamente a algumas capitais da
moda — a Vogue Brasil dispde das colunas “Radar”, em que as capitais da moda
norteiam os assuntos —, trazem matérias sobre turismo ou chegam a dedicar
nameros inteiros a diversas abordagens que as cidades e o ambiente urbano podem
sugerir. A moda das ruas, como ja ocorria desde o surgimento da imprensa de
moda, continua influenciando as linhas editoriais, contemporaneamente com o0 home
de street style.

A semidtica e a analise segundo as premissas da primeiridade, da
secundidade e da terceiridade de Peirce foram apontadas como possiveis caminhos
para uma interpretacdo aprofundada das imagens de moda. A intencdo aqui foi
incentivar que a analise e a critica sobre moda ndo se dé na superficie, mas que
seja capaz de, ao coletar todas as informacfes propostas nas secdes anteriores,
formular ideias e pensamentos que prendam o leitor, que eduguem e que

convengam.
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O estudo das interacdes entre arte e moda faz abrir a mente sobre as
diversas possibilidades de cruzamentos entre os temas. E uma forma também de
enxergar além da materialidade dos objetos da moda e investigar os conceitos que
podem estar por trds daqueles tecidos — especialmente quando a roupa nao for
exclusivamente de tecido. A conversa entre arte e moda abre caminhos, ainda, para

0 que a industria da indumentaria pode vislumbrar em seu futuro.
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