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Sob a rigida organizacao das sociedades, fluem anseios
psiquicos subterraneos de que a moda pressente a direcao.
Gilda de Mello e Souza (1987, p. 25)
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A periferia como tendéncia de moda na contemporaneidade
Alexandra Fernandes Pereira

Resumo

Entender de maneira mais aprofundada o atual contexto em que a moda e sua
publicidade estéo inseridas € a principal meta deste estudo, tendo como ferramentas
tedricas conceitos psicanaliticos e semiodticos e suas conexdes. Assim, inicialmente,
sera apresentado o universo da moda, que inclui um breve histérico e explanagcbes
sobre tendéncias e editoriais de moda na contemporaneidade. Como embasamento
tedrico, serdo utilizadas as confluéncias entre os conceitos psicanaliticos de sujeito
do desejo e narcisismo, aplicados a moda e sua publicidade, bem como serédo
apresentados os conceitos primordiais da semiética de Charles Sanders Peirce, que
servirdo de base para o entendimento das andlises semidgticas desenvolvidas. Além
de serem analisados dois editoriais de moda que representam tendéncias recentes,
publicados nas revistas Vogue e Casa Vogue, respectivamente, serdo tecidas
algumas consideracfes sobre o método de analise empregado, assim como seus
resultados. Por fim, as consideracdes finais apresentam 0s progressos no
entendimento do tema proposto que resultaram do caminho trilhado ao longo do

desenvolvimento desta pesquisa.

Palavras-chave: Tendéncias de moda. Periferia. Publicidade. Psicanalise. Semidtica.



Suburban culture as a fashion trend in contemporaneity
Alexandra Fernandes Pereira
Abstract

To understand in a more profound way the current context in which fashion and its
advertising are inserted is the main goal of this study, using as theoretical tools
psychoanalytic and semiotic concepts and their connections. Thus, initially, the
universe of fashion will be presented, which includes a brief history and explanations
about trends and fashion editorials in the contemporary world. As a theoretical basis,
the confluences between the psychoanalytic concepts of subject of desire and
narcissism will be used and applied to fashion and its advertising, as well as the
primordial concepts of the semiotics of Charles Sanders Peirce, which will serve as a
basis for the understanding of the semiotic analysis developed. In addition to analyzing
two fashion editorials that represent recent trends, published in the Vogue and Casa
Vogue magazines, respectively, some considerations will be woven about the method
of analysis employed, as well as their results. In the end, the final considerations
present the progress in the understanding of the proposed theme that resulted from

the path taken along the development of this research.

Keywords: Fashion trends. Suburban culture. Advertising. Psychoanalysis. Semiotics.
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Introducéo

A monografia serve para formalizar o saber adquirido. Fixar mesmo, criar raiz
com a existéncia. A ousadia de enraizar-me no profundo da psicanalise e da semiotica
nao foi tarefa facil. Ndo mesmo. Mas o que facilitou o desenvolvimento do trabalho foi
0 reconhecimento do gigantesco privilégio de que ele estd embutido. Privilégio para

poucos, de poder participar da construcdo do conhecimento.

Se, de um lado, a semidtica nos auxilia na compreensao de todos os tipos de
linguagens, signos, sinais e codigos, de outro, a psicanalise, como uma teoria e uma
pratica, se propde a ocupar o lugar de escuta do inconsciente. O cruzamento desses
saberes, portanto, proposto pela Semidtica Psicanalitica, € ainda mais envolvente,
pois oferece a possibilidade de leitura dos fenbmenos e sintomas que emergem na

cultura contemporanea.

Como sugerem Santaella e Hisgail (2016, p. 7) o alerta e desafio consistem no
desenvolvimento de uma Semiotica Psicanalitica que se caracteriza pelo modo de ler
os fendbmenos e sintomas do mal-estar na cultura contemporanea. Tais sintomas, que
a cultura atual tem colocado em evidéncia, reclamam por uma interpretagédo de ordem
psicanalitica, e “a interlocugcdo de ambas, Semidtica e Psicandlise, abre uma
perspectiva de captacdo dos signos pela percepcéo consciente e suas motivacdes

inconscientes, quando o0 novo e inesperado aparece para iluminar o real” (ibid.).

Atrelar a esses campos minha area primeira de estudo, a moda, significa,

portanto, buscar aprofundar o seu entendimento através de campos propicios a isso.

A moda, como a conhecemos, surgiu no inicio do século XX. A psicanalise
também. A semidtica também. Tao jovens. Que dificil falar delas, enxergar as
conexdes de areas que, apesar de jA se mostrarem tdo complexas, ainda tém um
longo caminho de expanséo e aplicacdo de suas teorias. E, portanto, tdo cheias de
possibilidades.

O sujeito do inconsciente, que emerge através da fala, na pratica analitica,
emerge também através de uma linguagem sem palavras — a moda. Dessa forma,

quando o sujeito adere as mensagens contidas nas instigantes imagens criadas e



oferecidas pelo mercado da moda ao publico, com o auxilio da publicidade, deixa
escapar a sua verdade.

Entender isso que escapa, para entender melhor o atual contexto em que
estamos inseridos, € a principal meta neste estudo. Uma maneira de sair do
automatico e significar a existéncia. A psicanalise deixou claro que algo genuino
escapa, como e por qué. A semidtica ajuda nessa leitura minuciosa do que se
apresenta. E o conhecimento especifico sobre a moda e seus impactos serviu de

suporte.

Assim, no capitulo 1 serd apresentado o universo da moda, que inclui um breve
historico inicial e explanacdes sobre tendéncias e editoriais de moda na
contemporaneidade. No capitulo 2, serdo apresentadas as confluéncias entre os
conceitos de sujeito do desejo e narcisismo da psicanalise, aplicados a moda e a sua
publicidade. No capitulo 3, serdo apresentados 0s conceitos primordiais da semiotica
de Charles Sanders Peirce, que servirdo de base para o entendimento das analises
semidticas posteriores. No capitulo 4, portanto, além de serem analisados dois
editoriais de moda recentes, das revistas Vogue e Casa Vogue, respectivamente,
serao tecidas algumas consideracdes sobre o método de andlise empregado, assim
como sobre seus resultados. Por dltimo, nas consideracdes finais, serdo apresentadas

as contribui¢cdes originadas desta pesquisa.
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CAPITULO 1 — O UNIVERSO DA MODA

O universo da moda pode ser abordado de diversas maneiras — através da
historia do vestuario, sob a o6tica mercadoldgica de sua producdo e consumo, pelo
minucioso trabalho artistico de renomados criadores, ou ainda na leitura das variacdes
de gosto e estilo de cada época. Porém, para usa-la como ferramenta capaz de
auxiliar na interpretacdo do viver contemporaneo, ela ndo pode ser banalmente
reduzida a indumentéria, mas sim interpretada como fenémeno cultural, como aponta
Sorcinelli (2010, p. 11):

Com excessiva frequéncia, o estudo da indumentaria e da moda foi (e
€) compreendido somente por meio de uma abordagem iconica e,
portanto, relegado a perspectiva da pura questao estética, quase uma
encenacao que se estabelece por afinidade de gosto entre quem cria
e quem dela usufrui. Dessa forma, porém, a andlise e a consequente
leitura limitam-se, forcosamente, a aspectos superficiais: a moda
mostra-se descontextualizada dos mecanismos que solicitam a sua
concepgao, producdo e consumo. N&o se pode penséa-la apenas em
termos de intuicdo e de recepcdo de um conceito estilistico, mas se
deve colocar o objeto da moda no ambito de uma série de fenbmenos
culturais, produtivos, midiaticos e de consumo que permitem a sua
criacdo e afirmacdo. E importante entender alguns conceitos e
passagens importantes, sem 0s quais a moda ndo existiria, ou pelo
menos nao seria aquele fendbmeno planetario que também precisa de
sociblogos capazes, habeis comunicadores, tradutores confidveis e
sérios planejadores de mercado.

No entanto, essa visdo reducionista da moda, néo tdo efémera como o proprio
fenbmeno, tem mudado nas Ultimas décadas. Inimeros estudiosos se propuseram a
estudar a moda e sua complexidade, num reconhecimento de que ela pode ser um
campo de pesquisa essencial para a compreensao do mundo contemporaneo. E para

entendermos sua importancia, comegaremos com um pouco de historia.

1.1Um pouco de histéria
Como aponta o filésofo Lars Svendsen (2010, p. 24), a origem da moda esta

associada a emergéncia do capitalismo mercantil no periodo medieval tardio da

Europa, que experimentava um consideravel desenvolvimento econdémico, e cujas
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mudancgas econdmicas criaram a base para as mudancas culturais relativamente

rapidas que se instauraram na época.

Inegavelmente as complexas mudancas socioeconOmicas e culturais que
ocorreram na era de transicao entre a ldade Média e a Era Moderna favoreceram o
aparecimento e consolidagéao do sistema da moda. Mesquita (2004, p. 23) resume as

principais caracteristicas desse contexto:

1. Expansdo econbmica e ampliacdo do comércio especialmente
focadas na classe burguesa.

2. Evolugdes importantes na industria téxtil com maior circulagdo de
matéria prima e avangos na especializacdo de oficios como
alfaiataria, costuras, bordados, sapataria, etc.

3. Progressos cientificos e tecnoldgicos: uma maior compreensao
dos fenbmenos da natureza favoreceu a emergéncia do
antropocentrismo moderno em detrimento do teocentrismo vigente
na ldade Média. Paralelamente, ganhava forga uma cultura
hedonista, estimulando o desfrute de prazeres frivolos e a busca
de esteticismo, de beleza material.

4. Reforgo da ideia de que o presente € melhor que o passado, que
aquilo que é novidade é melhor que a tradicao.

5. Competicdo de classes: a ascensdo da burguesia ao poder
econdmico fez com que os “novos ricos” da época desejassem
também reconhecimento social. A imitacdo da nobreza em suas
modas movimentou o circuito de inovagfes da realeza. Desejando
manter-se diferenciada, distinta das classes ditas inferiores, a
nobreza modificava vestimentas e habitos aleatoriamente e com
maior frequéncia.

Porém, segundo o filésofo Lipovetsky (1989, p. 47), por mais que a moda tenha
se diferenciado em funcéo das classes e dos estados, ndo foram somente 0os meios
de conformidade social que explicam os fenbmenos de epidemia de moda, nem
somente o desejo dos individuos de assemelhar-se aqueles que consideravam
superiores, mas também o jogo de liberdade inerente, as possibilidades de gradacgdes,
de adaptacao ou rejeicdo aquelas novidades — o lugar do gosto individual — conforme

salienta o autor (ibid.):

O essencial, historicamente, esta ai: o individualismo na moda é a
possibilidade reconhecida a unidade individual — ainda que deva ser
da altissima sociedade — de ter poder de iniciativa e transformacao, de
mudar a ordem existente, de apropriar-se em pessoa do mérito das
novidades ou, mais modestamente, de introduzir elementos de detalhe
em conformidade com seu gosto préprio. Mesmo se o individuo, no
mais das vezes, continua a obedecer fielmente as regras de vestuario
coletivas, acabou sua sujeicdo de principio ao conjunto: onde era

12



preciso fundir-se na lei do grupo, trata-se agora de fazer valer uma
idiossincrasia e uma distincdo singular; onde era preciso continuar o
passado, ha a legitimidade da mudanca e do gosto criador pessoal.

Como aponta o sociologo Guillaume Erner (2005, p. 32), quando Charles-
Frédéric Worth inaugurou sua maison na rue de la Paix em Paris, em 1858, acabou
por introduzir a inovacdo como ideia chave, garantindo o inédito a cada estacéo, e
escolheu um slogan que poderia ter sido considerado um manifesto — “Altas
novidades”. A partir dai, aparecem dezenas de casas organizadas sobre 0s mesmos
principios, e a Alta Costura coloca a moda na era da produgcdo moderna, onde o
vestuario passa a ser concebido totalmente em funcéo do gosto do profissional e nédo
mais com a cooperacao do cliente. Além disso, a Alta Costura monopoliza a inovacéo,
lancando a tendéncia do ano, posteriormente copiada pelas confec¢des industriais,

maiores ou menores, em diversos paises do globo.

Pequenas revolucdes comecam entdo, a instituir a aparéncia moderna, as
qguais sdo exemplos: a supressdo do espartilho por Poiret em 1909-1910, a
simplificac@o do vestuario feminino decretada por Chanel em 1920, a influéncia das
praticas de esportes nos trajes e a influéncia das correntes de arte moderna nos
estilos. Paralelamente, as apostas das revistas e a influéncia das estrelas de cinema
adquirem um papel, até de primeiro plano, na preferéncia do publico, chegando,

inclusive, a contrariar as tendéncias da Alta Costura.

A partir do comeco dos anos 1960, com a industria da moda bem estabelecida,
0 prét-a-porter encontrou o seu lugar, concebendo roupas com um espirito mais
voltado a juventude, a audacia, a novidade, do que, necessariamente, a perfeicao,
como pregava a Alta Costura (Lipovetsky, 1989, p. 110). Essa revolucdo do prét-a-
porter se deu, tanto pelos progressos na fabricacdo do vestuario, que permitiram
produzir artigos em grande série, de muito boa qualidade e a preco baixo, como pelo
novo estado da demanda que surgiu apds a segunda guerra mundial, onde o desejo
de moda tornou-se um fenbmeno geral a todas as camadas da sociedade, como
aponta Lipovetsky (1989, p.115):

Os signos efémeros e estéticos da moda deixaram de aparecer, nas
classes populares, como um fendmeno inacessivel reservado aos
outros; tornaram-se uma exigéncia de massa, um cenario de vida
decorrente de uma sociedade que sacraliza a mudanca, o prazer, as
novidades. A era do prét-a-porter coincide com a emergéncia de uma
sociedade cada vez mais voltada para o presente, euforizada pelo
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Novo e pelo consumo.

Ao longo dos anos 1960 e 1970, emergem novos focos criativos pulverizados
tanto pelos novos criadores do prét-a-porter, quanto pelas propostas jovens marginais
originarias de subculturas. Nesse momento, os referenciais de moda se multiplicam e
se diversificam consideravelmente e composi¢cdes auténticas comecam a fazer parte
dos novos parametros da moda. O individualismo vai tomando corpo juntamente com
a valorizacao da liberdade de escolha do consumidor. Lipovetsky (1989, p.183), ao
discorrer sobre o que intitula “Moda Consumada” — Ultima fase da moda, momento em
gue ela deixa de ser privilégio das elites e atinge todas as classes, e onde toda a
sociedade se submete a triade que a define: o efémero, a seducao e a diferenciacéo

marginal — afirma:

Com o individualismo moderno, o Novo encontra sua plena
consagracao: por ocasiao de cada moda, ha um sentimento, ainda que
ténue, de liberagdo subjetiva, de alforria em relacdo aos habitos
passados. A cada novidade, uma inércia € sacudida, passa um sopro
de ar, fonte de descoberta, de posicionamento e de disponibilidade
subjetiva. Compreende-se por que, numa 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 aspiracao a autonomia individual. Se a moda consumada é
levada pela légica do capitalismo, ela o é igualmente por valores
culturais que encontram sua apoteose no estado social democratico.

Diana Crane (2006, p. 273) aponta uma importante mudanca de padrédo em
relacdo ao que chama de moda “de classe” que, ao longo do século XX, foi
gradativamente sendo substituida pela moda “de consumo”, onde ha muito mais
diversidade estilistica e muito menos consenso sobre o que estd “‘em voga” em

determinada época, e complementa:

Em vez de se orientar para o gosto das elites, a moda de consumo
incorpora gostos e interesses de grupos sociais de todos 0s niveis.
Um anico género da moda, a alta-costura, foi substituido por trés
grandes categorias de estilo: moda de luxo, prét-a-porter e moda de
rua. A moda de luxo é criada por estilistas de diversos paises [...]. O
prét-a-porter é criado por grandes confeccdes, que vendem produtos
parecidos entre si para grupos sociais semelhantes em diversos
paises, e por empresas menores, que se restringem a um pais ou
continente em particular. [...] Aqui a principal marca ndo € o estilo em
si, mas uma imagem que possa competir no mundo de imagens
disseminadas entre as massas, que formam a cultura de midia. O prét-
a-porter € uma forma de cultura de midia no sentido de que seus
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valores e sua atracdo pelo consumidor sdo, em grande parte, criados
pela publicidade. A moda de rua é criada por subculturas urbanas e
oferece muitas ideias para modismos e tendéncias.

O que caracterizou, portanto, a moda dos anos 1990, assim como a moda o
inicio do século XXI, foi a apropriagdo das identidades de diversos grupos
simultaneamente, onde a falta de identidade passa a ser a propria identidade, como
afirma o historiador Jodo Braga (2006, p. 37). O autor sugere ainda que a pluralidade
passou a ser sindbnimo de moda através de uma significativa mistura de elementos

diversos na tentativa de encontrar o novo ou pelo menos a novidade:

7

Por essas razdes socioldgicas da moda é que temos a nitida
impressao de que ndo ha nada de novo na moda atual; tudo é uma
espécie de deja vu, causando um inconformismo inexplicavel; vivemos
verdadeiramente o paradoxo da falta de identidade ser a prépria
identidade da moda deste fim de século XX e inicio de século XXI.

No século XXI, palavras como fragmentacao e multiplicidade sdo cada vez mais
empregadas para descrever as complexidades da dindmica da moda, por onde se
permite investigar inidmeros conflitos da cultura contemporanea. Os mesmos
conceitos se estendem para a andlise dos sistemas produtivo-culturais do novo

milénio, como aponta Giampaolo Proni, (2010, p. 111):

O mundo produtivo da fashion industry, ou industria da moda, é o
resultado tipico da cultura do fim do século XX. Um fluxo muito
fragmentado de processos, materiais, mensagens, projetos, formas e
linguagens que parecem nao ter um centro, uma lingua dominante,
uma visao Unica. No entanto, justamente por isso, alias, esse mundo
é regido e transformado por esquemas abstratos compartilhados e
rigorosos, que envolvem categorias profissionais e competéncias
heterogéneas. Hoje a moda € um observatério extremamente
interessante de convergéncia das varias disciplinas na gestdo e na
analise dos sistemas produtivo-culturais (um dos dois adjetivos,
sozinho, seria insuficiente) tipicos do novo milénio. Linguas,
economias, midia, informética, semiética, organizagdo e marketing
entrelagam-se hoje na nova empresa, e 0S personagens que nela
atuam devem saber mover-se entre esses saberes.

O breve resumo acima explicita o entrelacamento complexo entre as mudancas
econbmicas, sociais e culturais que ocorreram na sociedade ocidental, desde o
surgimento da moda até as Ultimas décadas. A passagem da modernidade a pos
modernidade, instaurando a fragmentacdo do coletivo, pode ser lida através das
expressdes na moda e sua dinamica, refletindo na escolha da vestimenta, no

comportamento de consumo, na construcao da identidade. Os pontos de contato com
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a semidtica e com a psicanalise como interfaces mais que possiveis, reveladoras até,
serd@o abordados nos capitulos 2 e 3, na tentativa de entender as consequéncias mais

profundas desses acontecimentos.

1.2 Tendéncias de moda

No universo da moda € muito eemum pensar em tendéncias que, analisadas
dentro de um contexto sociocultural, acabam por documentar as transformacdes em
movimento. Como aponta Erner (2005, p. 236), “o sistema das marcas e das
tendéncias se tornou um importante componente do jogo social, por meio do qual os

individuos trocam sinais e cddigos”.

No livro Sobre tendéncias e o espirito do tempo, a publicitaria Janiene Santos
(2016, p. 23) ao explanar sobre algumas definicbes do termo tendéncia e

aproximando-o ao proprio sistema da moda, conclui:

Portanto, com a ascenséo da burguesia e desse sistema que valoriza
tudo que se renova, o termo tendéncia se vinculou de forma mais
evidente a ideia de movimento, de transformacgéo, de que algo na
sociedade tende para algum outro ponto que evoca uma novidade que
se instalara num momento futuro. Como essa definicdo pode ser
aplicada aos mais diversos setores e situacdes, 0 termo tendéncia €
muito utilizado com significados distintos, tais como onda, moda,
macrotendéncia, microtendéncia, entre outros.

E na tentativa de explicar a diferenca entre os termos “onda”, “moda” e
“tendéncia sociocultural”’, a autora afirma que onda (sinénimo de fad ou modismo) &
um termo utilizado para designar um movimento repentino e de curta duracao, e que
a moda é a forma pela qual a tendéncia sociocultural ou de comportamento pode se

materializar no cotidiano das pessoas (SANTOS, 2016, p. 23).

O estudo para prever futuras tendéncias de moda e mudancas no
comportamento de consumo surgiu com o ready to wear — expressao norte-americana
equivalente a prét-a-porter, que definiu a logica da nova producado industrial em
meados da década de 1940. Porém, uma das primeiras teorias sobre o processo de
difusédo das tendéncias nas dinamicas sociais surgiu no comec¢o de 1900, onde
pesquisadores como Thorstein Veblen e Gabriel Tarde afirmaram que as novidades

comegam com as classes econdmicas mais altas e “gotejam” para as mais baixas
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que, seguindo o principio da imitagdo, buscam aquele status. Crane (2006, p. 457)

complementa:

O modelo classico de difusdo da moda propde que os estilos eram
adotados pelas elites e pouco a pouco disseminados para as classes
subalternas. Essa teoria pressupfe que o vestuario era um elemento
crucial da luta por status, uma tentativa de reivindicar um status mais
alto do que aquele que se podia ser atribuido a uma pessoa, como
forma de indicar progresso em sua situac¢éo. De fato, no século XIX as
fronteiras simbolicas eram dificeis de transgredir, em virtude da
relativa falta de contatos sociais entre as classes, da escassez da
renda disponivel e do desconhecimento de certas formas de etiqueta
usadas em outras culturas de classes.

No século XX, porém, o processo de difusdo das tendéncias foi, aos poucos,

sendo alterado e a rua passa a ditar essas tendéncias, entre outras razodes, por

proporcionar material fresco e diferente para o mercado, conforme aponta Avelar

(2011 p. 87):

A questéo das diferencas € relevante para o processo de globalizagéo.
Nesse processo, “diferencas” referem-se a hierarquizagéo, pois existe
um referencial simbdlico e de Mercado que as estabelece como tais.
O tratamento sobre o “diferente” passa a ser levado em consideragao
a partir da década de 1960, e no ambito da moda surge atrelado aos
movimentos de contracultura e antimoda. Também os elementos de
rua, antes ignorados, passam a integrar-se em colecdes de alta-
costura, como fizeram Yves Saint-Laurent, no inicio da década de
1960, com a jaqueta de couro preta, Mary Quant (ja de um movimento
antimoda), difundindo a minissaia, e André Courreges. Sao diferencas
antes marginalizadas, que ganham foco por serem agora tradadas
como necessarias, ndo mais inferiores.

Crane (2006, p. 332) por sua vez, traga um paralelo entre as origens das

tendéncias e “a fragmentacdo das sociedades contemporaneas — nas quais as

relagdes entre 0s grupos sociais sao cada vez mais complexas”, e conclui:

A fragmentacdo do publico, tanto no interior de uma classe social
guanto de uma classe para outra, bem como as mudangas na natureza
das organizacdes do mundo da moda, muitas das quais obtém seus
lucros de produtos que ndo sdo as roupas, resultaram no
desenvolvimento de trés categorias de moda distintas: prét-a-porter de
luxo, prét-a-porter e moda de rua. Essas trés categorias estao
ligeiramente interligadas: a moda de rua tem alguma influéncia na
moda de luxo ou vice-versa [...], e ambas tém certa influéncia no prét-
a-porter. Seguindo o modelo de difusdo da moda de baixo para cima,
confeccbes de grande porte desempenham papéis importantes ao
assimilar inovacdes da classe operéria e de outras subculturas e
estudar os gostos do consumidor para comercializar estilos que
refletirdo suas preferéncias. Esses estilos muito provavelmente serdo
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adotados primeiro pelos jovens, e apenas mais tarde por grupos mais
velhos.

Ao dissertar sobre a rapidez com que as tendéncias se difundem e se
diversificam no contemporaneo, Avelar (2011, p. 93) atenta ao surgimento de novos
profissionais, como os pesquisadores de comportamento, por exemplo, necessarios
para dar conta do volume de informacdo a ser interpretada para o mercado, e

complementa:

Tais pesquisadores de tendéncia povoam todo o globo, bem como os
personal stylists, que buscam solu¢fes identitarias para pessoas que
se perdem na multiplicidade das formas e das cores. Cada vez mais
se formam “exércitos” desses pesquisadores, que se espalham pelo
planeta munidos com suas cameras digitais. Sao contratados por
escritérios de estlo ou marcas e captam minimos detalhes
diferenciadores. Suas informagfes sdo enviadas instantaneamente
tanto para estudo como para veiculagdo em sites cuja assinatura
chega a custar 11 mil délares por ano (é o caso do www.wgsn.com)
ou de sites livres para consultas (por exemplo, www.style-
arena.jp/english/street/past/p1-h.htm e
http://thesartorialist.blogspot.com/).

Segundo dados publicados em 2011, no livro Coolhunters: cacadores de
tendéncias da moda, uma empresa internacional, com sedes e informantes nas
principais cidades do mundo, cobra, aproximadamente, 3500 euros por uma
apresentacao, 12 mil euros por uma analise quantitativa, 25 mil euros pelos chamados
insight reports, que configuram estudos de um mercado muito especifico, 18 mil euros
por um estudo de tipologias de consumidor e 45 mil euros por reposicionar uma marca
(2011, p. 57). Uma cara tentativa de prever futuras tendéncias e mudancas de

consumo que comprova a importancia desse assunto para o mercado.

Atualmente, seja folheando uma publicacdo de moda, assistindo a um desfile
ou lendo as apostas dos experts em previsao de comportamento de consumo, néo é
dificil perceber que as origens das tendéncias podem vir de qualguer ponto. Crane
(2006, p. 269) aponta:

No final do século XX, a moda ndo mais era gerada exclusivamente
em Paris, Londres ou mesmo na industria da moda. Milhares de
organizacdes, em diversos paises, produziam uma ampla gama de
opcdes para o consumidor. O desenvolvimento da midia eletrénica
poderosa, de grande penetracdo e imagens pos-modernas, mudou a
difusdo da moda e redefiniu a questdo da sua democratizacdo. As
mudancas sociais e econbmicas que deram origem as sociedades
poés-industriais alteraram o significado das roupas da moda e dos bens
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de consumo de modo geral.

No entanto, nos ultimos anos, o estilo de vida nas periferias tem ocupado um
lugar especial como fonte de inspiracdo para o mercado da alta moda, assinalando a
completa inversao do processo de difusdo das tendéncias nas dinamicas sociais,

como veremos adiante.

1.3 Styling e editoriais de moda

Buscando delinear a prética profissional do styling, Cristina Frange (2017, p.
21) afirma que o stylist “é o profissional responsavel pela criagao e pela organizagao
de uma imagem de moda”. Segundo a autora, essa imagem, que pode ser dinamica
ou estatica, aparecerd em desfiles, publicidade, cinema, televisdo, no guarda-roupa
de uma pessoa, outdoors, fotografias para catalogos e campanhas publicitarias,

editoriais de moda para revistas ou meios digitais (ibid.).

Os editoriais de moda, por sua vez, representam papel importantissimo nas
publicacdes, impressas ou digitais, como um dos principais suportes para a
disseminacgéao das tendéncias e imagens de moda, servindo, ainda, de inspiragao para
o mercado em geral. Segundo Lopes (2018, p. 234), um editorial de moda é um
conjunto de imagens que explora um tema, um “clima”, um conceito ou atitudes e
contém significados que devem ser, discreta ou ostensivamente, percebidas pelo
inconsciente do observador, tanto em cada imagem como no conjunto delas. Esses
significados ndo precisam ser explicitos, podem ser apenas sugeridos. Porém, o

conceito € o traco mais importante na elaboracdo de um editorial de moda, e

complementa:

Em editoriais de moda, a marca vem de carona no conceito e deve ser
realcada pelo conjunto dos detalhes da obra (acessérios de outras
grifes, looks, locacdo, cenarios, atitudes dos modelos etc.). Além
disso, um editorial de moda mostra tendéncias, e pode ser capaz de
inspirar novas produgfes para catalogos, 0s quais ndo seguem
rigorosamente um conceito e sim uma padronizacdo definida pelo
mercado ou pela marca.

Um editorial de moda consiste, portanto, numa secao, dentro das publicacbes
— jornais, revistas ou periodicos, impressos ou digitais — que, através de ensaios

fotograficos, pretendem mostrar conceitos, comportamentos e/ou propostas de uso
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das pecas de vestuéario consideradas tendéncias. Geralmente, a sessao de fotos vem
acompanhada por um titulo e por uma breve explicagdo a respeito do tema abordado
nas paginas que seguem. Além disso, apresentam a ficha técnica com a equipe
responsavel pela criacdo e execucdo do trabalho, geralmente composta pelos
responsaveis pela concepcao, fotografia, beleza, edicdo das imagens, producéo de
moda, producdo executiva e producao de set, além de seus assistentes.

Segundo Frange (2017, p. 27), na modalidade de styling para imagem
fotogréfica, o stylist pode prestar servigos para revistas, producdo de books, e sessdes
fotogréficas de moda, comportamento, beleza, decoracgdo, arte, arquitetura etc. Ainda
segundo a autora, o stylist, como produtor ou criador da imagem de moda, “cria um
conceito (o styling), uma linguagem com codigos semiéticos que serdo interpretados

pela sociedade” (ibid., p. 21), acumulando na sua fungao a responsabilidade de

“dar vida a essa imagem e enriquecer sua figuratividade, formando
looks e transmitindo ambiéncias em conformidade com as tematicas
abordadas pelo estilista ou marca e, assim, estabelecer um padrao de
uso, conhecido como tendéncia” (FRANGE, 2017, p. 21).

Frange (2017, p. 29) afirma também que o stylist deve estar atento a cada um
dos componentes da imagem de moda. A autora esclarece que a utilizacdo do termo
‘componentes” se da apenas de maneira didatica, para fins meramente analiticos,
mas que, na pratica profissional, os elementos presentes na imagem de moda podem
ser pensados atrelados, para que transmitam o “clima”, a sensacao pretendida. A
autora propde dez componentes — locagdo, cenario, iluminacéo, linha estilistica do
fotégrafo, casting, maquiagem e cabelo, trilha sonora, edicdo do produto, cor e

conceito.

As decisfes quanto a locacdo se referem ao local escolhido para acontecer a
sessédo de fotos, por exemplo um estudio fotografico, uma casa ou qualquer lugar
externo. O cenario se refere a todos os elementos que compdem a cena, incluindo os
gue ndo aparecerdo na imagem, por exemplo, um ventilador que influenciard no
movimento das roupas e cabelos. A iluminacao, por sua vez, fica a cargo do fotografo.
Porém cabe ao stylist explicar como espera que seja composto o clima. A linha
estilistica do fotdégrafo € um dos componentes mais importantes, ja que, mesmo com
a equipe trabalhando unida, é ele quem enquadra, mede a luz, ajuda a dirigir a cena,

influenciando diretamente na criacdo da imagem de moda. O casting configura os
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modelos, figurantes, atores, pessoas comuns e até animais, que aparecem nas
imagens. Geralmente esse contato é feito através de uma agéncia de modelos e essa
escolha pode ser feita juntamente com o fotografo. A responsabilidade pela beleza —
maquiagem e cabelo — é atribuida aos chamados beauty artists que, depois de
receberem um briefing, executam o trabalho sozinhos, ou com uma equipe. A trilha
sonora, mesmo nas modalidades de styling cuja a imagem final ndo vem
acompanhada de som, ajuda tanto o casting como toda a equipe a entrar no clima. A
edicao do produto se refere a forma como as roupas e acessorios serdo escolhidos e
combinados na montagem dos looks. As decisdes em relagdo a cor sdo de extrema
importancia, pois tem o poder de influenciar todos os outros componentes da imagem.
E, por ultimo, o conceito que, representando a juncdo de todos os componentes e
podendo ser definido no inicio do processo ou no decorrer dessas decisfes, configura

a identidade da imagem.

E importante salientar que a construgédo da mensagem visual da fotografia de
moda editorial varia de acordo com as especificidades de cada publicacdo, como
segmento, publico-alvo e equipe que compde a producdo do editorial de moda
(CUSTODIO e SOUZA, 2005, p. 242). Dessa forma, a fotografia de moda editorial é
construida, geralmente, a partir de um conceito definido pela editoria-chefe da
publicacdo em que sera veiculada, muitas vezes em conjunto com o fotografo e com
o stylist, com o objetivo de gerar desejo, reconhecimento e projecéo do leitor. Como
aponta Joffily, (1991, p. 86), uma vez que a realizacdo da revista ou jornal comeca
pela pauta, e essa depende da linha editorial da publicacao, o “clima” das fotos e das

producdes, portanto, depende dessa determinacéo.

Uma vez que a realizacdo da revista ou jornal comeca pela pauta, e essa
depende da linha editorial da publicagdo, o “clima” das fotos e das producoes,
portanto, depende dessa determinacdo, como aponta Joffily (1991, p. 86). A autora

sugere, como uma necessidade a se desenvolver no jornalismo de moda, que

o editorial de moda poderia ndo apenas apresentar o que ha a
disposi¢cdo no mercado mas também realizar uma critica, apontar as
ligagbes da moda num sentido mais amplo com a atualidade socio-
cultural, avaliar as propostas dos estilistas, funcionar até mesmo, em
alguma medida, como uma defesa do consumidor, auxiliar a leitora a
adequar a moda ao seu tipo fisico e estilo de vida. (JOFFILY, 1991,
p. 87)
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Sendo assim, o conjunto de fotografias que formam o editorial de moda seguem
dois objetivos principais, mostrar de forma sedutora um modo de ser e estar na
sociedade, associando produtos a essa esfera, e informar as tendéncias da estacao.
Mesmo que um editorial de moda represente uma obra criativa e autoral, ele deve,

também, vender a moda que apresenta.

1.4Moda na atualidade

O funcionamento da moda contemporéanea, como reflexo das sociedades poés-
modernas, jA ndo se baseia na tradicdo ou em valores morais ou sociais que
proporcionam constancia. Desde a modernidade, quando a sociedade comegou a
pensar nos homens como individuos, e até unicos, a busca da autorrealizacdo entra
em cena. Como aponta Svendsen (2010, p. 160), “desprovidos de tradigdes, somos
construtores hiperativos de estilos de vida, numa tentativa de formar significado e
identidade”.

Inimeros autores pontuam a busca pela identidade como fator primordial que
permeia o viver contemporaneo, o que desencadeou uma crise antropolégica do
sujeito. O socidlogo Guillaume Erner (2005, p. 232), ao analisar a passagem da
sociedade de tradicdo ao mundo contemporéneo, associa a necessidade de moda
tanto com a vontade de nos tornarmos ndés mesmos quanto ao desejo de entrarmos

em relacdo com o outro, e complementa:

Essa crise, centrada no individuo e em suas relagdes com o outro,
esclarece nossa relacdo com a moda: ela explica por que esse
fendbmeno ocupa hoje o lugar que é seu. Poderiamos, alias, ir além
dessa hip6tese e formular uma conjectura: haveria uma correlacéo
entre essa crise antropolégica e a relacdo que cada sociedade
mantém com a moda (ERNER, 2005, p. 233).

Svendsen (2010, p. 127), por sua vez, afirma que, se “no principio da era
moderna viviamos numa “sociedade de producdo”’, em que os cidadaos eram
moldados para serem produtores”, na sociedade pds-moderna seus membros sao
vistos como consumidores. Mesmo atentando para o fato de que a cultura de consumo
nao caracteriza um fendbmeno uniforme, onde varios padrdes de consumo coexistem,
0 autor destaca a dimensao simbdlica do consumo contemporaneo e o papel que este
desempenha na formacé&o da identidade:
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O melhor seria dizer que o0 uso é uma parte decisiva do significado de
uma mercadoria particular, mas o mais importante é que mercadorias
em uso ndo sdo neutras. [...] Elas ligam pessoas entre si ou as
separam umas das outras — tal como as forgas “socializantes” e
“diferenciadoras” de Simmel. (SVENDSEN, 2010, p. 129)

O consumo simbdlico, dessa forma, ao se constituir como 0 consumo orientado
menos pelo valor de uso da mercadoria e mais pelo seu valor simbdlico, voltado
principalmente para a experiéncia que esta proporciona, permite ao individuo
experimentar, na busca pela sua identidade, contextos diferentes daqueles a que

realmente pertence.

Seguindo a trajetéria do mundo da moda, dos séculos XIX e XX, a partir da
industrializagcdo e do consumo, Crane (2006, p. 13) aponta a relacdo das classes
populares com as transformacdes da cultura da indumentéria, retirando esse foco das

elites e redirecionando-o para um espaco social mais amplo:

Reconstruir as mudancgas na natureza da moda e nos critérios que
orientam as escolhas de vestuario € um modo de entender as
diferencas entre o tipo de sociedade que estd aos poucos
desaparecendo e o0 que esta lentamente emergindo. Por um lado, as
roupas da moda personificam os ideais e valores hegemonicos de um
periodo determinado. Por outro, as escolhas do vestuario refletem as
formas pelas quais 0s membros de grupos sociais e agrupamentos de
diversos niveis sociais veem a si mesmos em relagdo aos valores
dominantes.

No cenario da moda contemporéanea, portanto, através da ressignificacdo da
busca pela identidade, emergem novos padrfes de comportamento, novas
possibilidades para os modos de ser dos individuos. Essas possibilidades, advindas
das inumeras ofertas consumiveis no viver contemporaneo, podem justificar o que
levou modos de vida diferentes, até antagbnicos, a estamparem as paginas dos

editoriais de moda na atualidade, como veremos adiante.

1.4.1 A periferia como tendéncia

Historicamente, inUmeras manifestacbes culturais oriundas das periferias
ultrapassaram as barreiras sociais e tornaram-se verdadeiros fenbmenos de consumo
da atualidade. Ligadas a musica, por exemplo, temos o samba, o hip-hop e o funk.

Outro exemplo de grande difusdo seria o grafite, acompanhado da pichacao, retirados
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diretamente das ruas para estampar cole¢cbes nos maiores desfiles de moda do
planeta. Segundo matéria publicada no site Uol (2017),

O primeiro grafite foi registrado no movimento de contracultura
parisiense de 1968. Seus adeptos inscreveram em diversos muros
daquela cidade mensagens de cunho politico. Mas naquele contexto,
0s muros eram pichados para transmitir mensagens politicas e de
contestagdo. O ato de grafitar se popularizou nos Estados Unidos
durante a década de 1970, especialmente na cidade de Nova York,
considerada o0 berco dessa expressdo artistica, que trazia novas
caracteristicas. Ele surgiu dentro de grupos de jovens gue viviam nos
guetos e periferias e se organizavam em grupos chamados crews.

As manifestacfes culturais advindas das periferias trazem consigo valores
como os de liberdade individual, ou até coletiva, mas que ainda assim, geralmente
diferem dos apresentados no momento em que comecam a surgir. SA0 expressoes
culturais que batalham na busca de reconhecimento social e que, por ndo estarem
inseridas no contexto corrente, muitas vezes acabam sendo vistas como inovacdes

pelo mercado cultural e, por consequéncia, pelo mercado da moda.

Santos (2016, p. 39) faz uma explanacéo detalhada sobre a classica teoria de
difusdo das tendéncias chamada trickle-down, ou gotejamento, desenvolvida por
Georg Simmel em 1906, onde os estilos sdo adotados de cima para baixo, comecando
com as classes economicamente mais altas e escorrendo para as menos abastadas.
A autora apresenta, ainda, outro caminho para a popularizagéo dos gostos, chamada
de borbulhamento, ou bubbling-up, “que explica que o estilo e gostos podem emergir
das periferias, tribos, subculturas etc” (ibid., p. 45). Na sequéncia reconhece,
entretanto, que na atualidade “as tendéncias surgem efetivamente de diversas esferas
da sociedade”, fazendo referéncia ao conceito de forca centripeta do consumo, de

Baudrillard (2006), que explica, nas palavras de Waldenyr Caldas (2001, p 108):

A forca centripeta, ao contrario € formada por uma parte de
determinados produtos que partem da periferia para o centro. E o caso
de alguns ritmos da cultura musical brasileira, como o lundu, o samba,
entre outros. Mas hd, em nossos dias, alguns exemplos importantes:
0 rap americano que saiu da periferia pobre formada pelos negros e
hoje se tornou um ritmo quase universal, com grande penetracdo em
todas as classes sociais. (CALDAS apud SANTOS, 2016, p. 39)

O filésofo Lars Svendsen (2010, p. 53), assinalando essa importante mudanca
na origem das tendéncias, que vem ocorrendo desde meados da década de 1960,

afirma que:
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Estamos em um momento histérico, no qual as tendéncias vao de
baixo para cima. Mary-Kate Olsen, milionaria e iletrada, veste a sujeira
como uma mendiga de 10 mil ddlares. O designer que assina seu
vestido criou uma colecdo baseando-se, talvez, em um grupo de
criancas que observou em uma manha qualquer de passeio pelo lado
comanche de Red Hook (Nova York). Vem acontecendo ha trés
décadas: a rua inspira a passarela, a passarela dita a moda “oficial”
para as midias, e estas tornam as ideias digeriveis para a massa. Por
isso, houve uma época em que se usavam as camisetas punks com
rendas, a kufiya arabe, os calgados ortopédicos Dr. Scholl, os vestidos
de enfermeira (Richard Prince para Louis Vuitton) ou as pequenas
malas escolares.

Na tentativa de inovar constantemente o panorama internacional da dinamica
da identificacdo e diferenciacéo, a industria da moda, portanto, acaba por produzir
novas séries de imagens complexas provenientes do entrelacamento de criacdes
experimentais, inicialmente concebidas por estilistas ou por pequenos grupos
conhecidos como “excéntricos” (AVELAR, 2011, p. 102). Dessa maneira, essas
inovacdes, que anteriormente ameacaram os padrdes tradicionais, ou foram tratadas

como marginais, chegam a atualidade como verdadeiras inspiragdes da moda e

acabam incorporadas no movimento social analogo dominante.

Antonella Mascio (2010, p. 171) atenta ao fato de que “o sistema midiatico,
assim como o sistema da moda, ndo consegue mais definir as normas de
comportamento as quais o individuo deve adequar-se”, reconhece que as misturas
estéticas e de gostos provenientes das ruas das grandes metrépoles servem de
inspiragao para as novas propostas de estilo, e complementa:

Até mesmo os estilistas e as marcas de sucesso procuram inspiragéo
no que vem de “baixo”, enviando os cool hunters para as ruas das
cidades-simbolo do mundo. Sao jovens “predadores” de fendmenos
emergentes, pagos para “sair a caga” de tendéncias de todos os tipos.
Esses detetives particulares recolnem elementos diversos (CDs de
musica. Folhetos, tecidos, etc.) de varias etnias, evidenciando, assim,
a circulagéo de diferentes estilos, no gosto e na estética. Portanto, séo
as ruas das metropoles de todo o mundo — lugar de contaminacgéo
entre culturas diversas — a impor a mistura de vestuarios, tornando-se
um dos espacos de criacdo da moda, espaco que a midia observa,
reproduz e propde ao grande publico. O fluxo cultural global é assim
transferido das ruas para as paginas dos jornais, para as telas, para
os outdoors publicitarios. (MASCIO, 2010, p. 171)

Num mundo povoado de infinitas possibilidades, portanto, 0 mercado da moda
caminha sempre em busca da proxima novidade. Essas apostas, entretanto, que

devem mostrar-se interessantes e capazes de gerar desejo, variam conforme 0s
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diferentes nichos existentes no mercado. Se as inspiragdes que vem “de cima” se
justificam, por exemplo, por proporcionarem status as classes mais baixas, do lado
oposto, 0 que as inspiracdes que vem de “baixo” representam para as classes mais
altas? Através desse questionamento espera-se compreender a presenca da periferia
nos editoriais de moda, por exemplo, de revistas como a Vogue, direcionada para as
elites de maior poder aquisitivo.

1.4.2 A periferia nos editoriais

Se inimeras manifestacbes culturais provenientes das culturas marginais
ultrapassaram as barreiras socioeconémicas para tornarem-se importantes
fendbmenos de consumo da atualidade, seria notavel que a periferia ndo estampasse
as paginas dos editoriais das revistas, num momento em que a moda busca inspiracao

em todas as diregdes.

A periferia tem aparecido, num movimento crescente, de varias maneiras nos
editoriais das revistas de moda. Comecando pelas capas das publicacfes, lugares
historicamente reservados a simbolos de beleza e status, mas que na atualidade
trazem, por exemplo, simbolos da musica popular, nascidos na periferia, com o
destaque das edi¢cOes da revista Vogue de maio e de julho de 2019, com as cantoras
Anitta e Iza, respectivamente. Ou ainda, numa clara referéncia, a periferia tem servido
como cenario nas sessdes de fotos para grandes marcas. Ou também, através de
elementos pontuais misturados a um contexto, como por exemplo, objetos de baixo
valor monetério, atitudes ou comportamentos que remetem a realidade vivida na

periferia.

Crane (2010, p. 465) faz uma analogia das roupas como “textos”, onde os
textos “fechados” seriam tipicos das sociedades de classes, e os textos “abertos”
tenderiam a surgir em sociedades fragmentadas, uma vez que grupos sociais
diferentes buscam expressar significados distintos ao usar um mesmo tipo de

vestimenta, e conclui:

As subculturas e os grupos marginais manipulam os textos em forma
de vestuario para exprimir suas atitudes a respeito de si préprios e da
sociedade. Tanto no século XIX quanto no século XX, a expressao dos
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simbolos ndo verbais através do vestuario constituia um meio de
desafiar uma ideologia repressora. (CRANE, 2010, p. 466)

Seria, portanto, o fato das subculturas e grupos marginais se utilizarem do
vestuario para exprimir suas atitudes, muitas vezes desafiando valores morais ou
sociais, que os fazem, de maneira crescente, ser inseridos nos editoriais de moda da
atualidade? Ou, simplesmente, o interesse pela periferia se configuraria como mais
uma proposta estética a ser considerada? Ou, ainda, seria consequéncia da
democratizacdo da moda que vem ocorrendo desde o final do século XX? Sao
questbes sobre as quais, através da confluéncia entre moda, publicidade e

psicanalise, buscar-se-a refletir no préximo capitulo.
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CAPITULO 2 — CONFLUENCIAS ENTRE PSICANALISE, MODA E PUBLICIDADE

Sao inumeras as abordagens que o discurso psicanalitico pode estabelecer
sobre a moda, através da analise do vestuario e do comportamento. Da mesma
maneira, abrem-se algumas possibilidades que contemplam a integracdo entre
psicanalise e publicidade, na producéo de sentidos e ideais de consumo. O recorte
para essa pesquisa se concentrara nos conceitos de identificagéo, sujeito do desejo e

narcisismo, que serao abordados a seguir.

A moda cria e reflete os padrdes estéticos de uma época, aos quais o sujeito
contemporaneo, em graus variados, obedece. Nao seria ousado dizer, portanto, que
a moda interfere diretamente na cultura quando, ao se alimentar da publicidade, imp&e
0os padrOées de beleza e comportamento como 0s quais 0s consumidores se
identificam. Recorremos a Moles (1987), citado por Ricardo Zagallo Camargo (2007,

p. 149), para estabelecer a aproximacao entre cultura, publicidade e moda:

na sua acep¢ao mais ampla o termo cultura significa o conjunto global
de habitos humanos de vida e convivéncia que define um certo
agrupamento de individuos articulados o suficiente para compor uma
estrutura social com caracteristicas préprias. Hoje a publicidade é
parte inegavel desse entorno cultural, como manifestacao artistica, ao
lado do design industrial, da arquitetura e das formas atuais de moda,
musica e danga, todas igualmente componentes da “concha de
objetos e servicos de que o homem se rodeia (MOLES apud
CAMARGO, 2007, p. 149).

Ao lado desse compromisso com as regras sociais, caminha a busca do sujeito
pela individualizacdo, como sugere Avelar (2011, p. 33), a partir daquilo que se veste,
objetivando uma certa diferenciacdo. Devido ao aumento, tanto da oferta, quanto da
frequéncia com essas diferencas se formam e se desfazem na atualidade, essa
dindmica da construcdo da identidade se tornou mais complexa, como sugere a

autora:

Nessa questdo da identidade, a moda aparece como um dos primeiros
fatores de distingdo a partir do século XIX. [...] No entanto, ndo €&
apenas a classe que é levada em conta, especialmente na sociedade
globalizada. Com a dificuldade cada vez maior de estabelecer
referéncias de comportamento restritas, em virtude da complexidade
cultural em que todos os elementos permeiam uns aos outros, o sujeito
se vé perdido numa dindmica que oferece de tudo (propaganda),
exceto uma solugdo para concretizar a identidade. E essa
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complexidade, no ambito da moda, torna-se mais intensa quando a
oferta de possibilidades se faz para o corpo, para sua apresentacao
social.

Dessa forma, a forca da publicidade exerce um papel muito importante na
prescricdo das tendéncias de moda, na medida em que se torna fundamental para o
fator de aderéncia e o poder do contexto. Essa dinamica interfere na construcao da
identidade, seja ao transformar meras possibilidades para o sujeito, em puras
certezas, seja abrindo um leque infinito de possibilidades entre as quais o sujeito
contemporaneo, muitas vezes, se perde. Os detalhes desses desdobramentos seréo

tratados a sequir.

2.1 Contextualizando a psicanédlise

A psicanalise é um estudo relativamente recente. A primeira utilizacao do termo
data de 1896, por Sigmund Freud, no artigo A Hereditariedade e a Etiologa das
Neuroses. Numa época em que a medicina era extremamente fiel as bases biologicas,
Freud, representando a interseccao de dois periodos, inaugurou a psicanalise como
uma nova ciéncia, “criando e propondo a existéncia de uma dinamica inconsciente,

com leis e fenébmenos especificos” (ZIMERMAN, 2007, p. 23).

De um lado, sob grande influéncia das concepcdes positivistas, de outro, se
distanciando da tradicdo cientifica e intelectual, Freud produziu o seu proéprio lugar
rompendo com o saber existente. Buscando situar a psicanalise em um ponto de vista

filosofico existente, Garcia-Roza (2009, p. 20) afirma:

Primeiramente, ndo me parece que seu lugar possa ser o cartesiano.
O proprio Freud apontou a psicanalise como a terceira grande ferida
narcisica sofrida pelo saber ocidental ao produzir um descentramento
da razao e da consciéncia (as outras duas feridas foram as produzidas
por Copérnico e por Darwin). Sem duavida alguma, a psicanalise
produziu uma derrubada da razdo e da consciéncia do lugar sagrado
em que se encontravam. Ao fazer da consciéncia um mero efeito de
superficie do Inconsciente, Freud operou uma inversdo do
cartesianismo que dificilmente pode ser negada.

Segundo Roudinesco (2000, p. 68), Freud nem inventou a palavra inconsciente,
nem descobriu a sua existéncia, visto que, desde a Antiguidade ja se indagava sobre

a ideia de uma atividade psiquica diferente da consciéncia. O que acontecia nesse
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periodo, entretanto, era a aproximag¢do do inconsciente ao universo da desrazéo, da

loucura. E a autora conclui:

Freud realizou a sintese dessas diferentes concepc¢des do
inconsciente, mas, ao fazé-lo, inventou uma nova concepg¢do. Com
ele, o inconsciente ja ndo € um automatismo, nem um subconsciente,
nem uma mitologia cerebral articulada a um modelo neurofisiolégico:
€ um lugar desligado da consciéncia, povoado por imagens e paixdes
e perpassado por discordancias. De fato, o inconsciente freudiano é
um inconsciente psiquico, dindmico e afetivo, organizado em diversas
instancias (0 eu, 0 iSsS0O e 0 supereu).

No inicio do século XX, a gama de conceitos cruciais da psicanalise
desenvolvidos pelas teorias freudianas jA haviam tomado corpo, como pontua
Zimerman (2007, p. 25):

Até 1906, no entanto, Freud ja havia lancado as sementes essenciais
do edificio psicanalitico, como foram as noc¢des da descoberta do
inconsciente dindmico como principal motivador da conduta
consciente das pessoas, o fendmeno da “livre associagao de ideias”,
a importancia dos sonhos como via régia de acesso ao inconsciente,
a sexualidade na crianga, estruturada em torno da cena primaria e do
complexo de Edipo, o fendmeno das resisténcias e, por conseguinte,
das repressoes, a transferéncia, e a presenga constante de dualidades
no psiquismo; como a dos dois tipos de pulsGes (inicialmente os
“instintos de auto- preservacao e o de preservacao da espécie”; mais
tarde os “instintos de vida ou libidinais e os de morte ou tanaticos”),
assim como do conflito psiquico resultante de forcas contrarias, do
consciente versus inconsciente, principio do prazer e o da realidade,
processos primario e secundario, dentre outras dualidades mais.

Segundo Garcia-Roza (2009, p.23), se antes do advento da psicanalise, 0s
confessionarios religiosos eram o Unico lugar onde o discurso individual era acolhido,
no século XX, se apresenta como uma teoria e uma pratica ideal para esse lugar de
escuta, operando, ainda, o descentramento do sujeito como referencial privilegiado da

verdade, e justifica:

a psicanalise ndo vai colocar a questdo do sujeito da verdade mas a
guestéo da verdade do sujeito. Ela vai perguntar exatamente por esse
sujeito do desejo que o racionalismo recusou. Contra a unidade do
sujeito defendida pelo racionalismo, a psicanalise vai nos apontar um
sujeito fendido: aquele que faz uso da palavra e diz “eu penso”, “eu
sou”, e que é identificado por Lacan como sujeito do enunciado (ou
sujeito do significado), e aquele outro, sujeito da enunciacdo (ou
sujeito do significante), que se coloca como excéntrico em relagdo ao
sujeito do enunciado. Paralelamente a clivagem da subjetividade em
Consciente e Inconsciente, da-se uma ruptura entre o enunciado e a
enunciagdo, o que implica admitir-se uma duplicidade de sujeito na
mesma pessoa. Essa divisdo ndo se faz em nome de uma unidade,
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uma espécie de Gestalt harmoniosa do individuo, mas produz uma
fenda entre o dizer e o ser, entre o “eu falo” e o “eu sou”. Dai a
conhecida inversao lacaniana da maxima de Descartes: “Penso onde
nao sou, portanto sou onde ndao me penso.” O que essa férmula
denuncia é a pretensa transparéncia do discurso perseguida pelo
cartesianismo e a suposta unidade do sujeito sobre a qual ela se apoia.
O sujeito do enunciado ndo é aquele que nos revela o sujeito da
enunciagdo, mas aquele que produz o desconhecimento deste ultimo.
Dito de outra maneira: o cogito ndo € o lugar da verdade do sujeito,
mas o lugar do seu desconhecimento.

Portanto, é na busca da verdade desse sujeito do desejo, fendido, e do lugar
gue ocupa na cultura contemporanea, que se anuncia a importancia, quando se fala
de moda, de elucidar o questionamento acerca das identificacbes do sujeito com
determinados tipos de consumo. Para entender essas dinamicas, tanto as relacdes
entre moda e sujeito do desejo, quanto as relagbes entre publicidade e narcisismo

fazem-se necesséarias compreender e serdo feitas a seguir.

2.2 Moda e sujeito do desejo

A partir de 1928, através de alguns textos publicados nas sociedades de
psicologia francesa e inglesa, J. C. Flugel inaugura a base da investigacdo entre
psicanalise e moda. Ao abordar os aspectos afetivos e sociais das roupas, 0 autor
propde que a moda, ndo sendo s6 indumentaria, se converte em estilo de vida, com
uma simbologia propria. As roupas, portanto, vistas como elemento da cultura, como
elemento simbdlico, iriam além de suas trés funcdes primordiais — enfeite, pudor e

protecdo — para se tornarem comunicantes entre a sociedade em geral.

No livro Moda & inconsciente: olhar de uma psicanalista, Pascale Navarri
(2010, p. 23) atenta a escassez de estudos sobre a moda no campo psicanalitico,
guestiona se essa reticéncia se deve ao fato de que, para os psicanalistas, a moda —
considerada futil e superficial — ndo combina com as complexidades da vida psiquica.
Ou ainda se “a deusa das aparéncias” ndo esta menorizada dentre os multiplos
desdobramentos do narcisismo corporal. Ou ainda se, no que chama de “escala
psicanalitica do valor da criagdo” a moda tem seu valor diminuido, quando associada
a estética e a criatividade. A autora, porém, reconhece que, atualmente, historiadores,
sociélogos e outros estudiosos buscam enriquecer sua compreensao do fendémeno

através da psicanalise, sobre interrogacdes a respeito da identidade e o dominio da
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aparéncia no qual “o sistema da moda parece acelerar-se em uma légica implacavel
e louca, em que os imperativos comerciais parecem manipular com total frieza as

nossas frageis e submissas individualidades (idem, p. 25)”.

Ao longo dos séculos XX e XXI, a visdo de Flugel se comprovou — a moda
comunica. Giampaolo Proni (2010, p. 162), ao falar sobre a moda e o significado,
como valor semiético, pontua que, através do vestuario, as pessoas podem exibir seu

nivel social, seu género, faixa-etaria, estilo, postura cultural e complementa:

Enfim, o modo pelo qual nos apresentamos em sociedade é uma
representacdo de n6s mesmos, da nossa personalidade, do grupo ao
gual pertencemos, dos nossos gostos estéticos e da nossa visdo de
mundo. Ao escolhermos um modo de nos vestir e de nos comportar,
estamos seguindo ou infringindo as regras sociais; mas, ainda que
inconscientemente, estamos sempre nos relacionando com elas, e
nessa relagdo exprimimos a nossa individualidade. (PRONI, 2010, p.
162)

O sistema da moda, como um dos motores do capitalismo e do individualismo
moderno busca, através de sedutoras narrativas, provocar o desejo pelo novo, para
que o individuo se realize sozinho. A pesquisadora Maria Rubia Sant’/Anna (2007, p.
44), ao discorrer sobre 0 novo e o esfor¢o do sujeito contemporaneo para acompanhar
as tendéncias, pontua, dentre outros aspectos, “0 desejo de se assemelhar ao novo

apresentado” e “a convicgao que o novo vai expressar melhor a si proprio”, e conclui:

Disso resulta, entdo, que o esforco em se tornar um outro sempre é
uma tarefa de qualificar o mesmo. Ninguém segue tendéncias para
deixar de ser quem julga que é integralmente, mas para adequar o que
projeta como o seu “eu” a sua aparéncia. Logo, todo esforgo é de ser
um outro para ser melhor ainda o mesmo. Nisso reside o cerne da
poética moderna da aparéncia, o poder da individualizacao e
massificacdo de Moda e a seducdo das imagens sobre todos nés,
sujeitos modernos. (SANT’ANNA, 2007, p. 44)

Essa busca do sujeito pelo novo, corroborado pelas tendéncias propostas pela
moda, implica ndo somente no desejo de vincular-se socialmente, mas, como afirma

Lipovetsky (1989, p. 174), busca a individualizagéo, a busca por si mesmo

Consumimos, através dos objetos e das marcas, dinamismo,
elegancia, poder, renovacao de héabitos, virilidade, feminilidade, idade,
refinamento, seguranca, naturalidade, umas tantas imagens que
influem em nossas escolhas e que seria simplista reduzir s6 aos
fendbmenos de vinculagao social quando precisamente 0s gostos nao
cessam de individualizar-se. Com o reino das imagens heterogéneas,
polimorfas, multiplicadas, sai-se do primado da l6gica das classes; é a
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era das motivagdes intimas e existenciais, da gratificacdo psicoldgica,
do prazer de si mesmo, da qualidade e da utilidade das coisas que
assume o posto.

No livro Moda divina decadéncia: ensaio psicanalitico, Mauro Mendes Dias
(1997, p. 10) reconhece a moda enquanto expressao do sujeito, encarando-a como
discurso “por colocar em funcionamento determinadas posi¢cées para o sujeito”,
passiveis de mudancas e, cujo lugar implica modos de relacdo com o sentido. Dessa
forma, o autor acompanha o pensamento de Lacan quando insere no contexto o
sujeito do desejo — sujeito da psicanalise. Em nota, Dias (1997, p.32) formaliza a moda

como discurso através dos recursos tedricos de Lacan, enumerando duas acepcoes:

A primeira se refere ao discurso como organizador do vinculo social.
Indica as relagfes especificas do sujeito com os significantes e o
objeto. A moda assim caracterizada tenderia a coincidir com o advento
de enunciados de assujeitamento, moldados a partir de relacdes de
consumo, mercado e propaganda. A referéncia tedrica que lhe
fundamenta € o Seminario XVII de Jacques Lacan — O avesso da
psicanalise. Rio de Janeiro: Jorge Zahar. De outra parte, a indicacdo
de Moda como discurso se refere a ligagdo com a imagem proépria,
pela vestimenta. Recobre, nesse caso, 0 sentido de discurso comum.
Jacques Lacan cunhou o neologismo “disque-ursocorrente, do
francés, disque-ourcourant, que, segundo o Dicionario de psicanalise
Larousse, designa o discurso comum, no qual o inconsciente ndo se
faz ouvir ou, pelo menos, nao é reconhecido”. (Dias, 1997, p. 32, nota)

Ainda segundo Mauro (idem, p.12), “afirmar a moda como um discurso é situa-
la numa radicalidade de presenca que ultrapassa sua reducdo ao mercado de
consumo. E dizer que o sujeito é pego pela moda, a revelia de suas intencdes
voluntarias”. Dessa maneira, a relacdo da moda com o sujeito do desejo pode se dar,
tanto como organizadora do vinculo social, como na ligagdo com a imagem propria do

sujeito, onde o inconsciente nao se faz ouvir.

Segundo o Dicionario de psicanalise de Elisabeth Roudinesco e Michel Plon
(1998, p. 742), em filosofia, “o sujeito é definido como o préprio homem enquanto
fundamento de seus proprios pensamentos e atos”. Essa acep¢ao, no entanto, prépria
da filosofia ocidental, onde “o sujeito € definido como sujeito do conhecimento, do

direito ou da consciéncia”, difere do conceito de sujeito na psicanalise,

Em psicanalise*, Sigmund Freud* empregou o termo, mas somente
Jacques Lacan*, entre 1950 e 1965, conceituou a nocédo légica e
filosofica do sujeito no ambito de sua teoria do significante*,
transformando o sujeito da consciéncia num sujeito do inconsciente*,
da ciéncia e do desejo*. Foi em 1960, em “Subversdo do sujeito e
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dialética do desejo no inconsciente freudiano”, que Lacan, apoiando-
se na teoria saussuriana do signo lingtistico, enunciou sua concepg¢ao
da relagao do sujeito com o significante: “Um significante é aquilo que
representa o sujeito para outro significante.” Esse sujeito, segundo
Lacan, esta submetido ao processo freudiano da clivagem* (do eu) .
(ROUDINESCO e PLON, 1998, p. 742)
O desejo, por sua vez, segundo Garcia-Roza (2009, p.139), reproduzindo o
discurso freudiano, e conforme reconhece Lacan, ndo seria 0 mesmo desejo da
biologia, como satisfagcdo de uma necessidade, proposto pela filosofia natural, “mas

um desejo desnaturalizado e langado na ordem simbdlica”. E complementa

Esse desejo sO pode ser pensado na sua relacdo com o desejo do
outro e aquilo para o qual ele aponta ndo € o objeto empiricamente
considerado, mas uma falta. De objeto em objeto, o desejo desliza
como que numa série interminavel, numa satisfacdo sempre adiada e
nunca atingida. (GARCIA-ROZA, 2009, p. 139)
Ainda segundo o autor, também a relacdo do desejo com o objeto na teoria
psicanalitica se mantém diferente daquela que caracteriza a relacdo da necessidade
com o objeto na teoria biolégica. Para a psicanalise, o objeto do desejo seria uma falta

e ndo algo a propiciar uma satisfacédo, e complementa:

A estrutura do desejo implica essencialmente essa inacessibilidade do
objeto e € precisamente isso que o torna indestrutivel. O desejo se
realiza nos objetos, mas o que 0s objetos assinalam é sempre uma
falta. [...] Portanto, o que caracteriza o desejo para Freud é esse
impulso para reproduzir alucinatoriamente uma satisfagéo original, isto
€, um retorno a algo que ja ndo é mais, a um objeto perdido cuja
presenca é marcada pela falta. Para usar uma férmula agostiniana, o
gue caracteriza o desejo é a presenca de uma auséncia. O desejo é a
nostalgia do objeto perdido. (GARCIA-ROZA, 2009, p. 144)

O sujeito do desejo, portanto, se caracteriza como o sujeito do inconsciente,
marcado e movido pela falta, distinto do ser biolégico e do sujeito da consciéncia para
afilosofia (TOREZAN e AGUIAR, 2011, p. 525). Atravessado pela linguagem, o sujeito
do desejo, ainda, se constitui pela inser¢do em uma ordem simbdlica que o antecede,

pré-existentes ao seu nascimento (ibid., p. 535).

Petry e Petry (2007, p. 186) ao falarem sobre o desejo e o simbdlico na

publicidade, tecem algumas consideracdes sobre a perspectiva de pensamento da

L« Jacques Lacan, “Subversao do sujeito e dialética do desejo no inconsciente freudiano” (1960), in
Escritos (Paris, 1966), Rio de Janeiro, Jorge Zahar, 1998, 807-42 « Bertrand Ogilvie, Lacan: a
formacéo do conceito de sujeito (Paris, 1987), Rio de Janeiro, Jorge Zahar, 1988.
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psicanalise em relagdo ao homem atual e sua complexidade. Ao reconhecerem que
foi a psicanalise de Freud a potencializar a ideia da subjetividade humana, através da

descoberta do inconsciente, constatam que:

Aliado a isso, ela nos diz que no centro de um sujeito complexo, e as
vezes confuso, e no interior de um inconsciente rebelde subsiste uma
forca motora gigantesca que é designada pelo nome de desejo, em
face da qual giraria toda a existéncia humana. Um desejo néo capaz
de ser conscientizado, um desejo que seria um desejo de desejo, ou
melhor, uma continua atividade desejante que arrastaria 0 homem por
toda sua vida, povoando sua imaginacdo com possibilidades nunca
antes alcancadas. Se ndo bastasse isso, a psicanalise nos diz que
todos esses elementos descritos sdo nascidos e organizados dentro
de uma estrutura simbodlica singular, que, ao mesmo tempo que nos
diferencia como um algo Unico, do mesmo modo nhos liga dentro de
uma mesma comunidade capaz de realizar trocas, simultaneamente
conscientes e, sobretudo, inconscientes. (PETRY e PETRY, 2007, p.
186)

Os autores (ibid., p. 186) ainda reconhecem que na busca pela realizacdo do
desejo, nos “deparamos com uma série de obstaculos e anteparos, tanto internos
como externos ao sujeito”, e introduzem o pensamento de Lacan para relacionar as

operacoOes da publicidade na cultura da linguagem:

Assim, o desejo é pensado como o balizador da vida humana,
conferindo sentido ou ndo-senso a ela. Como tal, ele se converte numa
espécie de equacao enigmatica e imprevisivel que tera como resultado
um sujeito desejante inserido numa cultura — mais recentemente, com
os estudos de Jacques Lacan (1901-1981), pensada como uma
cultura de linguagem. Dentro dessa cultura de linguagem € que
podemos relacionar as operagdes da publicidade e da propaganda
como participantes no interior da esfera da cultura humana. (PETRY e
PETRY, 2007, p.186)

Dessa maneira, desejo e publicidade se articulam no momento em que se
busca, mesmo que imaginariamente, atingir essa completude através da aquisicao de
produtos, como roupas ou objetos, por exemplo, se estendendo a aquisicdo de bens
intangiveis como, por exemplo, a busca espiritual. O sujeito do desejo, assim, se
encontra submerso numa cultura de infinitas possibilidades, onde a atuacdo da
publicidade esta exatamente em auxiliar na escolha, ou no incentivo a aquisicéo de

produtos para preencher a falta estrutural que nos constitui, como veremos adiante.

2.3 Publicidade e narcisismo
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A publicidade é, basicamente, uma ferramenta de marketing com a finalidade
principal de impulsionar a venda de produtos ou servigos. Severiano (2007, p. 174),
numa extensa analise sobre os objetivos e fungdes da publicidade, afirma que a
mesma, “inserida no ambito mais amplo da comunicagcao de marketing”, dispde de fins
e meios proprios para atingir essas vendas, que “seriam retirados da arte, valendo-se
de elementos da subjetividade do consumidor”. Para Clotilde Perez, (2003, p. 37), “0
motor da publicidade moderna seria a veiculacdo constante da completude possivel
por meio da aquisicdo material”, e 0 seu papel central seria o de “tentar represar todas
as restricdes de consumo, de ordem financeira, cultural, social, tecnolégica e outras,

e estimular as pulsdes, incitando o desejo de ter”.

A articulacdo de publicidade e narcisismo, proposta por Sérgio Telles, em
Ideologia do consumo e psicanalise (2008, p. 185), acontece no momento em que “a
ideologia do consumo veiculada pela publicidade alimenta o narcisismo infantil
existente em todos ndés”, quando promete a felicidade e a realizacdo de todas as

nossas fantasias, se adquirirmos tal mercadoria ofertada.

Recorrendo novamente ao Dicionario de psicandlise de Elisabeth Roudinesco
e Michel Plon (1998, p. 532), dessa vez para conceituar narcisismo, e dadas suas
insuficiéncias e estatuto ambiguo da teoria iniciada por Freud, nos ateremos ao seu

emprego pos-freudiano, por Lacan:

Foi sobre o ponto até hoje confuso da localizagdo do narcisismo
primario e de sua relacdo com a constituicdo do eu que se
fundamentou a concepg¢do lacaniana do estadio do espelho*,
desenvolvida em 1949. Para Jacques Lacan*, o narcisismo originario
constitui-se no momento em que a crianga capta sua imagem no
espelho, imagem esta que, por sua vez, é baseada na do outro, mais
particularmente da mée, constitutiva do eu. O periodo de auto-
erotismo, portanto, corresponde a fase da primeira infancia, periodo
das pulsdes parciais e do “corpo despedagado”, marcado por aquele
“desamparo originario” do bebé& humano cujo retorno sempre possivel
constitui uma ameaca, a qual se encontra na base da agressividade.

Articulada com a teoria lacaniana, que reconhece a existéncia do
narcisismo primario antes mesmo do estadio do espelho, a reflexao de
Francoise Dolto* situou as raizes do narcisismo no momento da
experiéncia privilegiada que € constituida pelas palavras maternas,
mais centradas na satisfacdo de desejos do que no atendimento de
necessidades. (ROUDINESCO e PLON, 1998, p. 532)

O narcisismo infantil, dessa maneira, alimentado pela ideologia do consumo

veiculada pela publicidade — e mais centrado na satisfacdo dos desejos do que no
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atendimento de necessidades — se constitui o grande propulsor para o consumo de
produtos. A questdo aqui colocada, agora, recai sobre quais os fatores que
determinariam a escolha do consumidor para suprir essa falta. Segundo Petry e Petry
(2007, p.195), a partir do momento em que a introducdo do desejo como condicéo do
sujeito rompe com a naturalizagdo imposta na perspectiva das necessidades, esse
desejo se coloca como uma perspectiva simbodlica de organizacdo do homem na

sociedade, e complementam

Adquirir um objeto, hoje, é encontrar sensorialmente resposta para a
pergunta: qual o diferencial simbdlico, afetivo e emocional para que se
compre esse, e ndo aquele, produto? O produto (como objeto material)
nada mais é do que um meio de acesso ao que ele representa,
portanto ao que ele, semioticamente, transmite aos nossos sentidos.
[...] Portanto, se o que desejamos guarda uma relacdo direta com
nossas sensacodes primitivas de satisfacdo, ndo podemos esquecer
que estas estdo atravessadas por uma constante atualizagcdo por
nossas novas experiéncias da vida e pelo contexto cultural no qual
estamos inseridos. (PETRY e PETRY, 2007, p.195)

Dessa maneira, como explicam os autores (ibid., 2007, p. 196), no processo de
escolha de um artigo de consumo, o desejo, ndo determinado do sujeito e incapaz de
realizacédo, sofre “alteragdes fundamentais que Ihe permitem condensar-se com outros
substitutivos, em uma fantasia qualquer”. Essas fantasias, portanto, tendem a
encontrar objetos externos, buscando sua realizacdo, onde “o sujeito é captado ou
capturado pelo objeto que Ihe acessa numa correspondéncia com seus contextos

subjetivos”.

Sendo assim, a escolha de um artigo de consumo, concebida como um
processo de formacgdao inconsciente, sofre interferéncia tanto de contextos subjetivos,
atrelados a falta estrutural de cada individuo, como de contextos da cultura

contemporanea, nas quais todos estamos inseridos.

Maria de Fatima Vieira Severiano, em Narcisismo e publicidade: uma analise
psicossocial dos ideais do consumo na contemporaneidade, de 2007, faz uma
investigacao das subjetividades contemporaneas sob o signo do consumo atraves do
“estreito vinculo entre publicidade — nucleo privilegiado da producdo simbodlica
contemporénea — e narcisismo — traco de personalidade predominante em nossa
época” (ibid., p. 23). Severiano (ibid., p. 121), considerando o contexto da chamada

“cultura do narcisismo”, e privilegiando os conceitos psicanaliticos elaborados por
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Freud, analisa o fendbmeno do narcisismo, primeiro no nivel da estrutura do psiquismo
e, posteriormente, no nivel da cultura, destacando o papel da industria cultural, em
especial da publicidade, na formacdo dos ideais do homem contemporaneo. Ao
analisar o desenvolvimento do conceito de narcisismo de Freud, Severiano (ibid.,
p.160) conclui que o narcisismo se expressa na cultura contemporanea por influéncia

da publicidade, no momento que os ideais de consumo estimulam,

de forma exacerbada, uma “falsa projecao” dos desejos humanos em
sempre novos objetos/signos de consumo, 0S quais passam a
constituir-se no mais almejado ideal de felicidade e completude
humana, “respondendo” assim a angustia primitiva diante da prépria
impoténcia.

Através da aquisicdo de objetos, portanto, conseguimos experimentar, tanto
uma dose de prazer individual como de satisfacéo social, dependendo da relacdo que
estabelecemos com esses objetos e com 0 meio social no qual estamos inseridos. Na
relacdo com o produto da moda, Perez (2003, p. 37) sugere que este se traduz,
principalmente, como marca de status social, quando “exprime mais um nivel de
satisfacdo social imaginario-coletiva do que uma satisfacdo individual ou um prazer

pessoal’, e complementa

O uso de produtos de moda se configura em uma forma de auto-
expressao para si e para o outro. Esses objetos ndo sdo mais do que
"expositores de classe" (Alléres, 2001:56). Objetos incessantemente
desejados, depois de depostos e substituidos, sdo significativos de
necessidades, de desejos e satisfacoes efémeras. Antes de traduzir
uma procura permanente de objetos, signo de um ideal, o ideal da
completude, esses comportamentos mostram mais o comportamento
de uma classe dirigente privilegiada e mandatéria, sempre em busca
de diferencas e sempre procurando atualizar perpetuamente seu
privilégio, garantindo sua continuidade.

Em contrapartida, ao tomar a moda como ferramenta de expressao do sujeito,
Joubert (2007, p. 8) ao sinalizar que “por tras de uma aparente futilidade desvelam-se
0s movimentos intimos e desconhecidos dos nossos desejos”, afirma que a roupa, ao
mesmo tempo que protege o intimo, abre para o espaco social e relacional e

acrescenta que:

A maneira de se vestir insere-se numa histéria: ao mesmo tempo
pessoal e determinada pelo nosso percurso, ela indica a sua maneira
a margem de liberdade do individuo diante dos seus — da familia em
primeiro lugar, mas também de seus pares e de suas rela¢des sociais.
A roupa acompanha a trama da construcéo de si e expressa a relagéo
com sua imagem, expondo as marcas de fracassos ou sucessos na
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edificagdo do narcisismo. Nela descobrimos o vestigio de
identificacbes sucessivas, bem como a lembranca das primeiras
relacbes com os outros. (JOUBERT, 2007, p.8)

Moda e publicidade, portanto, assumem uma parcela de responsabilidade na
formacao da cultura, quando contribuem com o sujeito na expresséo do que deseja.
Seja na busca por status social, seja na tentativa da construcéo de si, essa dinamica
ocorre quando o sujeito se identifica com produtos ou tendéncias de modo a dar

expressao ao seu inconsciente.

Como ja foi dito, as fotografias veiculadas nas revistas de moda ilustram as
transformacdes em movimento da sociedade contemporanea, expressas atraves das
tendéncias propostas. Em suas mensagens incluem-se formas de viver,
comportamentos e posi¢des, que se renovam a cada estacao. Mutuamente, publico e
meios de comunicacao se influenciam na determinacdo de novos padrdes, a medida
em que se alteram os cenarios socioculturais. Dessa maneira, a moda ndo se renova
“ao sabor do acaso”. Suas renovacles, determinadas pela constante busca de
linguagens e expressbes que correspondam aos anseios da sociedade
contemporanea, ficam evidentes nas paginas das revistas de moda. Sao essas
transformacdes que se buscard compreender, através das lentes da semiotica, no

préximo capitulo.
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CAPITULO 3 — ALGUNS CONCEITOS DA SEMIOTICA

No livro O que € Semibtica, a partir da afirmagéo de que “as linguagens estao

no mundo e nés estamos na linguagem”, Santaella (1983, p. 13) anuncia que

A Semiodtica é a ciéncia que tem por objeto de investigacdo todas as
linguagens possiveis, ou seja, que tem por objetivo 0 exame dos
modos de constituicdo de todo e qualquer fenébmeno como fenémeno
de producéo de significagédo e de sentido.

Embora o estudo das linguagens e dos signos seja muito antigo, visto que a
preocupacao com os problemas da linguagem comegou no mundo grego, foi somente
no século XX que a semidtica ficou conhecida como uma ciéncia dos signos, da
significacdo e da cultura (SANTAELLA, 2005b, p. XI).

A semiodtica teve um peculiar nascimento, com “trés origens ou sementes
lancadas quase simultaneamente no tempo, mas distintas no espaco e na
paternidade: uma nos EUA, outra na Unido Soviética e a terceira na Europa Ocidental”
(SANTAELLA, 1983, p. 15). Na Unido Soviética, ainda no século XIX, foi através dos
estudos dos filblogos Potiebnia e Viesselovski. Na Europa Ocidental, foi no Curso de
Linguistica Geral, na Universidade de Genebra, com a semiologia do linguista
Ferdinand de Saussure. E na teoria norte-americana, entretanto, do cientista-logico-
filbsofo Charles Sanders Peirce, que se encontra a base maior para o
desenvolvimento dos trabalhos de Lucia Santaella, e conforme se seguird nessa

pesquisa.

3.1 A semibtica de Peirce

Charles Sanders Peirce fundou a fenomenologia antes da semiética. Segundo
Santaella (2005b, p. 7) “a fenomenologia tem por fungdo apresentar as categorias
formais e universais dos modos como os fendmenos sao apreendidos pela mente”.
Por considerar as categorias tao universais a ponto de se presentificarem em tudo e
gualquer coisa, Peirce resolveu esvazia-las de qualquer conteddo material e reduzi-

las & sua natureza puramente légica e passou a designa-las por: primeiridade,

40



secundidade e terceiridade (SANTAELLA, 2005a, p. 15). A autora apresenta a
seguinte definicdo dos trés elementos:

A primeiridade aparece em tudo que estiver relacionado com acaso,
possibilidade, qualidade, sentimento, originalidade, liberdade,
moénada. A secundidade esta ligada as idéias de dependéncia,
determinacdo, dualidade, acdo e reacdo, aqui e agora, conflito,
surpresa, duvida. A terceiridade diz respeito a generalidade,
continuidade, crescimento, inteligéncia. A forma mais simples da
terceiridade, segundo Peirce, manifesta-se no signo, visto que o signo
€ um primeiro (algo que se apresenta a mente), ligando um segundo
(aquilo que o signo indica, se refere ou representa) a um terceiro (o
efeito que o signo irA provocar em um possivel intérprete).
(SANTAELLA, 2005b, p. 7).

Com a afirmagéo de Noth (1995, p. 64) de que “a base do signo €, portanto,
uma relacédo triadica entre trés elementos, dos quais um deve ser o fenbmeno da
primeiridade, outro da secundidade e o ultimo de terceiridade”, passaremos a

definicdo de signo por Santaella (1983, p. 58):

0 signo € uma coisa que representa uma outra coisa: seu objeto. Ele
s6 pode funcionar como signo se carregar esse poder de representar,
substituir uma outra coisa diferente dele. Ora, 0 signo nao é o objeto.
Ele apenas esta no lugar do objeto. Portanto, ele s6 pode representar
esse objeto de um certo modo e numa certa capacidade. Por exemplo:
a palavra casa, a pintura de uma casa, o desenho de uma casa, a
fotografia de uma casa, 0 esboco de uma casa, um filme de uma casa,
a planta baixa de uma casa, a maquete de uma casa, ou mesmo o seu
olhar para uma casa, sédo todos signos do objeto casa. Nao sdo a
prépria casa, nem a ideia geral que temos de casa. (SANTAELLA,
1983, p. 58)

Alicercada na fenomenologia, portanto, estd a semiética. Segundo Santaella
(2005h, p. XII), entretanto, a teoria € apenas uma das disciplinas que comp&e a ampla

arquitetura filosofica concebida como ciéncia por Peirce. Com um caréter

7

extremamente geral e abstrato, “ela € um dos membros da triade das ciéncias

normativas — estética, ética e légica ou semioética” (ibid), e complementa:

Além disso, sendo um sinbnimo de logica concebida em um sentido
muito lato, a semidtica tem trés ramos. O primeiro ramo, chamado de
gramatica especulativa, € aquele que ficou mais conhecido no
decorrer do século XX, pois € nele que sao estudados os mais
variados tipos de signos. O segundo ramo, chamado de légica critica,
tomando como base os diversos tipos de signos ou modos de
conducédo do pensamento, estuda os tipos de inferéncias, raciocinios
ou argumentos: a abducao, a inducdo e a deducdo. O terceiro e mais
vivo ramo da semidtica, chamado de retérica especulativa ou
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metodéutica, tem por funcdo analisar os métodos a que cada um dos
tipos de raciocinio da origem. (SANTAELLA, 2005b p. XII)

Mesmo atentando para o fato de que o escopo da semiética filoséfica de Peirce
seja muito maior que uma mera teoria dos signos, Santaella (2005b, p. XIV) sugere
que, especificamente no ramo da gramatica especulativa, podemos encontrar uma
fonte de inestimavel valor para enfrentarmos a realidade atual dos signos — em
evolucdo continua — na era da revolugao digital, para que “possamos |é-los, dialogar
com eles em um nivel um pouco mais profundo do que aquele que nasce da mera
convivéncia e familiaridade”(ibid), e propde que,

Além de nos fornecer definicdes rigorosas do signo e do modo como
0S signos agem, a gramatica especulativa contém um grande
inventéario de tipos de signos e de misturas signicas, nas inumeraveis
gradacdes entre o verbal e o ndo-verbal até o limite do quase signo.
Desse manancial conceitual, podemos extrair estratégias
metodolbgicas para a leitura e analise de processos empiricos de

signos: mausica, imagens, arquitetura, radio, publicidade, literatura,
sonhos, filmes, videos, hipermidia etc. (ibid)

Sendo assim, a gramatica especulativa é capaz de fornecer as definicdes e
classificacdes para a andlise semidtica, através dos trés aspectos que ela engloba, a
significacdo, a objetivacdo e a interpretacao (ibid., p. 5). Segundo Santaella, isso
ocorre pois, na visdo de Peirce, o signo tem uma natureza triadica e pode ser

analisado:

e em si mesmo, nas suas propriedades internas, ou seja, no seu
poder para significar;

¢ na sua referéncia aquilo que ele indica, se refere ou representa; e

e nos tipos de efeitos que esta apto a produzir nos seus receptores,
isto €, nos tipos de interpretacdo que ele tem o potencial de
despertar nos seus usuarios. (SANTAELLA, 2005b, p. 5)

No estudo de caso sobre o potencial comunicativo da publicidade, no livro
Semiotica aplicada, Santaella (ibid., p. 59) afirma que a semibtica, por estudar os
processos de comunicagdo, “pois nao ha mensagem sem signos e nao ha
comunicagao sem mensagem”, torna possivel compreender o potencial comunicativo
de todos os tipos de mensagens, nos efeitos que podem produzir no receptor —

emaocionais, sensorios, metaféricos e simbdlicos, e complementa

Na face da significagdo, a andlise semiotica nos permite explorar o
interior das mensagens em seus trés aspectos. O primeiro deles diz
respeito as qualidades e sensorialidade de suas propriedades
internas, como, por exemplo, na linguagem visual, as cores, linhas,
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formas, volumes, movimento, luz etc. O segundo aspecto diz respeito
a mensagem na sua particularidade, no seu aqui e agora em um
determinado contexto. O terceiro aspecto se refere aquilo que a
mensagem tem de geral, convencional, cultural.

Na face da referéncia, a andlise semidtica nos permite compreender
aquilo que as mensagens indicam, aquilo a que se referem ou se
aplicam. Também nesta face, encontramos trés aspectos: o primeiro
aspecto deriva do poder meramente sugestivo tanto sensorial como
metaférico das mensagens. O segundo aspecto deriva do poder
denotativo das mensagens, sua capacidade para indicar algo que esta
fora delas. O terceiro aspecto deriva da capacidade das mensagens
para representar idéias abstratas e convencionais, culturalmente
compartilhadas.

Na face da interpretacdo, a analise semiotica nos habilita a examinar
os efeitos que as mensagens podem despertar no receptor. Esses
efeitos sdo de trés tipos: os primeiros sdo os efeitos emocionais,
guando o receptor é tomado por um sentimento mais ou menos
definido; os segundos séo os efeitos reativos, quando o receptor é
levado a agir em funcdo da mensagem recebida; os terceiros sao
mentais, quando a mensagem leva o receptor a refletir. (SANTAELLA,
2005b, p. 60)

Segundo o roteiro para analises semidticas proposto por Santaella, “diante de
um processo de signos que se quer 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”
(SANTAELLA, 2005b, p.29).

A autora propde, em primeiro lugar, a andlise do fundamento do signo,
relacionando-a com os trés tipos de olhares que se deve assumir no processo — para
o quali-signo, o olhar contemplativo; para o sin-signo, o olhar observacional; e para o

legi-signo, o olhar da abstracdo do geral no particular.

Depois de analisado o fundamento, passa-se para a analise do objeto do signo,
onde a autora (ibid., p. 34) relembra “que a relacdo do signo com o objeto diz respeito
a capacidade referencial ou ndo do signo”. Buscando uma definicdo mais detalhada,
a autora (2005b, p. 8) propde que “o signo é qualquer coisa de qualquer espécie [...]
gue representa uma outra coisa, chamada de objeto do signo, e que produz um efeito
interpretativo em uma mente real ou potencial, efeito este que é chamado de
interpretante do signo”. Dessa segunda definigao elucida-se, portanto, a l6gica triadica

do signo. E, com uma breve definicdo de objeto, Santaella complementa

43



Tanto quanto o préprio signo, o objeto do signo também pode ser
qgualquer coisa de qualquer espécie. Essa "coisa" qualquer esta na
posicdo de objeto porque € representada pelo signo. O que define
signo, objeto e interpretante, portanto, é a posicao légica que cada um
desses trés elementos ocupa no processo representativo. (ibid)

Considerando que o signo tem dois objetos — o0 objeto dindmico e o objeto
imediato — e que o primeiro sO se faz presente, mediatamente via o segundo, é pelo

objeto imediato que se propde comecar a analise.

Uma vez que o objeto imediato representa “o modo pelo qual aquilo que o signo
representa estd, de alguma maneira e em uma certa medida, presente no proprio
signo” (p. 34), a autora sugere aplicar novamente trés tipos de olhares. O primeiro
olhar, que considera apenas o0 aspecto qualitativo do signo — quali-signo —, “exige do
contemplador uma disponibilidade para o poder da sugestdo, evocacéo, associacao
que a aparéncia do signo exibe” (ibid.). O segundo tipo de olhar considera apenas o
aspecto existente de um signo — sin-signo — onde “o objeto imediato aparece como
parte de um outro existente” (ibid.). O terceiro olhar se direciona para o legi-signo
como fundamento, “que leva em conta a propriedade da lei” (p. 35) e onde o0 objeto

imediato seria um certo recorte que este apresenta do seu objeto dinamico.

Continuando a andlise, ao passar para o objeto dinAmico, a proposta da autora
se da de trés modos — 0 modo icdnico, o indicial e o simbdlico — através dos quais 0s
signos se reportam aos seus objetos dindmicos. Sao analises do modo como o signo
se reporta aquilo que ele tem a intencéo de representar. Esta analise depende do
exame dos dois niveis anteriores (SANTAELLA, 2005b, p. 36). Esses aspectos seréo

melhor esbocados no préximo topico.

Depois de tragadas a analise de fundamento dos signos e a analise da
referencialidade dos signos, passa-se para o exame do processo interpretativo em
todos os niveis do signo. Sao trés os niveis do interpretante dos quais a andlise deve
dar conta — imediato, dinamico e final. Segundo Santaella (ibid., p. 23), 0 conjunto de
conceitos da teoria dos interpretantes de Peirce faz “uma verdadeira radiografia ou
até uma microscopia de todos 0s passos atraves dos quais 0S Pprocessos

interpretativos ocorrem”, e conclui:
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o interpretante é o terceiro elemento da triade de que o signo se
constitui. O objeto é aquilo que determina o signo e que 0 signo
representa. JA o interpretante é o efeito interpretativo que o signo
produz em uma mente real ou meramente potencial. Para radiografar
0 circuito da interpretacdo, Peirce partiu de trés tipos basicos de
interpretante. Assim como 0 signo tem dois objetos, o imediato e o
dindmico, ele tem também trés interpretantes. Sao s6 dois objetos
porque a relacdo de referéncia do signo com aquilo que ele representa
é uma relacéo dual. E s6 no processo interpretativo que essa relacio
dual se completa. Dai o interpretante ser triadico, pois ha, pelo menos,
trés passos para que o percurso da interpretacdo se realize.
(SANTAELLA, 2005b, p. 23)

Segundo a autora, portanto, o interpretante imediato configura o primeiro nivel
do interpretante, interno ao signo, tratando-se do seu potencial interpretativo, ainda
no nivel abstrato, ou seja, “antes de o signo encontrar um intérprete qualquer em que
esse potencial se efetive” (ibid., p. 24). O interpretante dinamico, por sua vez,
configurando o segundo nivel, se refere a dimensao psicoldgica do interpretante, ou
seja, o efeito que o signo produz em um intérprete particular. De acordo com as trés
categorias — primeiridade, secundidade e terceiridade — esse efeito subdivide-se,
ainda, em trés niveis: interpretante emocional, energético e légico. O interpretante
final, ou terceiro nivel, “se refere ao resultado interpretativo a que todo intérprete
estaria destinado a chegar se os interpretantes dinamicos do signo fossem levados
até o seu limite ultimo” (ibid., p. 26). Se caracteriza, portanto, como limite pensavel ou

ideal, mas nunca inteiramente atingivel.

Retornando ao interpretante dinamico, que vale o aprofundamento visto que
seu entendimento mais profundo auxiliara nas andlises propostas no capitulo 4 desta

pesquisa, Santaella (2005b, p. 40) propde:

Quando, na analise de uma semiose, chegamos na etapa do
interpretante  dindmico, estaremos explicitando 0s niveis
interpretativos que as diferentes facetas do signo efetivamente
produzem em um intérprete, no caso, o proprio analista. Os niveis
interpretativos efetivos distribuem-se em trés camadas: a camada
emocional, ou seja, as qualidades de sentimento e a emog¢ao que o
signo é capaz de produzir em nos; a camada energética, quando o
signo nos impele a uma acgéo fisica ou puramente mental; e a camada
I6gica, esta a mais importante quando o signo visa produzir cognicao.
Se o intérprete nao tiver internalizado a regra interpretativa para guiar
uma determinada interpretacdo, pode-se ficar sob a dominancia do
nivel energético ou mesmo do puramente emotivo. (SANTAELLA,
2005b, p. 40)
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Essa subdivisdo do interpretante dinAmico em trés niveis esté, por sua vez,
diretamente relacionada aos conceitos de icone, indice e simbolo. Um interpretante
emocional, sendo o primeiro efeito que um signo esta apto a provocar em um
intérprete, uma simples qualidade de sentimento, tende a ser produzido com mais
intensidade pelos icones (ibid., p. 24). Um interpretante energético, correspondendo
a uma acao fisica ou mental, tende a ser produzido com mais intensidade pelos
indices, ao dirigirem nossa retina mental na direcdo do objeto que eles indicam (ibid.,
p. 25). Ja um interpretante l6gico, onde o signo é interpretado através de uma regra
interpretativa internalizada pelo intérprete, sem a qual os simbolos ndo poderiam
significar, pois 0 simbolo esta associado ao objeto que representa através de um
habito associativo que se processa na mente do intérprete e que leva o simbolo a
significar o que ele significa. Nas palavras de Santaella (2005b, p. 25), “em outras
palavras, o simbolo esta conectado a seu objeto em virtude de uma ideia da mente

que usa o simbolo, sem o que uma tal conexao nao existiria”.

E no interpretante, portanto, que se realiza a associacéo de ideias na mente do
intérprete, estabelecendo-se a conexdo entre o signo e seu objeto. A partir dessa
conclusdo, a autora afirma “dai Peirce ter repetido muitas vezes que o simbolo se
constitui como tal apenas através do interpretante” (2005b, p. 25). Sobre a definicao
de interpretante, Santaella (1983, p. 58) afirma que “ndo se refere ao intérprete do

signo, mas a um processo relacional que se cria na mente do intérprete”.

A multiplicidade de caminhos que a analise semidtica oferece, portanto, pode
auxiliar na compreensao tanto da natureza dos signos, quanto dos seus poderes de
referéncia, além de qual “informacao transmitem, como eles se estruturam em
sistemas, como funcionam, como séao emitidos, produzidos, utilizados e que tipos de

efeitos sdo capazes de provocar no receptor’ (SANTAELLA, 2005b, p. 4).

Colocadas as conexdes do signo com os objetos e interpretantes, parte-se para

as concepcdes mais detalhadas de icone, indice e simbolo.

3.2. icone, indice e simbolo
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A classificacao dos signos em icones, indices e simbolos depende da natureza
do fundamento do signo, “ou seja, da propriedade do signo que esta sendo
considerada” (SANTAELLA, 2005b, p. 14). Esses fundamentos, ou propriedades,
caracterizam também as diferentes maneiras de como o signo representa seu objeto.
Dessa forma, as relacdes que o signo pode ter com o objeto a que se aplica podem
ser de trés tipos — qualidade, existente ou lei.

Na sua relacdo com o objeto, portanto, o signo sera um icone se o fundamento
€ um quali-signo; o signo serad um indice, se a propriedade for um existente; e o signo

serd um simbolo se o fundamento for uma lei (ibid).

O icone, portanto, € “um signo que representa seu objeto por apresentar
qualidades em comum com ele” (ibid, p. 36). Por isso, a Unica capacidade referencial
gue o icone pode ter é a de apresentar algum grau de semelhanca com as qualidades
de algum objeto. Sendo assim, as referéncias do icone sao muito abertas, ambiguas,
indeterminadas. Elas dependem do campo associativo por similaridade que os quali-

signos despertam na mente de algum intérprete, do seu poder sugestivo e evocativo.

O indice € um signo que se apresenta na forma de vestigios, tracos ou marcas,
“‘existentes com os quais estamos continuamente nos confrontando na experiéncia
vivida” (ibid, p. 36). Dessa forma, no aspecto indicial do signo, a referencialidade é
direta e pouco ambigua. Sua andlise é a mais facil de ser conduzida, bastando estar

atento para as direc6es que 0 sin-signo aponta.

O simbolo, por sua vez, tendo sua base nos legi-signos, representa, quase
sempre, uma convencao cultural. A analise do aspecto simbdlico do signo, portanto,
“nos conduz para um vasto campo de referéncias que incluem os costumes e valores
coletivos e todos os tipos de padrdes estéticos, comportamentais, de expectativas

sociais etc” (ibid, p. 39).

Para nos ajudar a compreender melhor as rela¢gdes do fundamento do signo
com seu respectivo objeto, a autora (2005b, p. 15) propde a distingdo do objeto

dindmico e do objeto imediato, estabelecida por Peirce:

0s signos s6 podem se reportar a algo, porque, de alguma maneira,
esse algo que eles denotam esta representado dentro do préprio
signo. O modo como o signo representa, indica, se assemelha, sugere,
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evoca aquilo a que ele se refere € o objeto imediato. Ele se chama
imediato porque s6 temos acesso ao objeto dindmico através do objeto
imediato, pois, na sua funcdo mediadora, € sempre 0 signo que nos
coloca em contato com tudo aquilo que costumamos chamar de
realidade. (SANTAELLA, 2005b, p. 15)

Em outras palavras, o objeto imediato €, portanto, 0 modo como o signo
representa ou indica ou, ainda, sugere o objeto dindmico. A autora associa, ainda, o
icone ao poder sugestivo, indice ao poder indicativo e simbolo ao poder representativo
pois,

sua semantica é indicadora do fato de que, dependendo da natureza
do fundamento do signo, se é uma qualidade, um existente ou uma lei,
também ser& diferente a natureza do objeto imediato do signo e,

consequentemente, também sera diferente a relagdo que o signo
mantém com o objeto dindmico. (SANTAELLA, 2005b, p. 16)

Dessa forma, enquanto o objeto imediato de um icone s6 pode sugerir seu
objeto dindmico, o objeto imediato de um indice indica seu objeto dindmico e o objeto

imediato de um simbolo, por sua vez, representa seu objeto dinamico (ibid.).

3.3 Semidtica, moda e publicidade

Como aponta Santaella (1983, p. 11), além da linguagem verbal existe,
simultaneamente, uma enorme variedade de outras linguagens que também se
constituem como sistemas sociais e historicos de representacdo do mundo. A autora

observa, ainda, que

gquando dizemos linguagem, queremos nos referir a uma gama
incrivelmente intrincada de formas sociais de comunicacdo e de
significagbes que inclui a linguagem verbal articulada, mas absorve
também, inclusive, a linguagem dos surdos-mudos, o sistema
codificado da moda, da culinéria e tantos outros (SANTAELLA, 1983.
p.11).
A moda se insere nesse contexto, portanto, como uma linguagem de signos,
um sistema nao-verbal de comunicagdo, da qual emergem incontaveis codigos e
modelos a serem amplificados pela industria da publicidade. Segundo Custédio e
Souza, (2005, p. 236), desde a década de 60, quando os modelos de identificacdo se
deslocaram do ambito familiar, a industria passa a oferecer diversas possibilidades e,

dessa maneira,
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A conduta do consumidor de moda passou a ser influenciada de
maneira determinante pelos simbolos publicitarios. Moda e midia
tomaram um caminho comum: servir de suporte uma a outra e
engrossar mutuamente a extensa malha de mercado mediante a qual
se produzem e oferecem novos produtos. Na difusdo da moda via
revistas e jornais, a fotografia adquiriu cada vez mais importancia
nesse mercado na medida em que a sociedade passou a ter uma
influéncia cada vez mais forte da midia.

Visto que a moda é um sistema simbdélico que veicula significados culturais, a
analise da indumentaria e dos costumes, em diferentes épocas e sociedades, pode
tornar-se, portanto, objeto de estudo da semibtica, na busca de entendimento desse
fendbmeno. Barnard (2003, p. 34), ao falar sobre a escola semioética estruturalista,
segundo a qual a comunicacéao torna o individuo membro de uma comunidade, conclui

que

Ela infere, em primeiro lugar, que moda e indumentaria possam ser
usadas para dar sentido ao mundo e as coisas e pessoas nele inscritas
e gue sao fenbmenos comunicativos. Infere, em segundo lugar, que o
sistema estruturado de significados, uma cultura, permite aos
individuos construir uma identidade por meio da comunicacao.
(BARNARD, 2003, p. 34)

Dessa maneira pode-se, portanto, analisar o significado do vestuario como um
conjunto de signos para o0 sujeito uma vez que, a partir das escolhas das roupas
revela-se, consciente ou inconscientemente, sua posi¢cao na ordem social. Se por um
lado os signos da moda sugerem os ideais e valores hegemonicos de um determinado
periodo, por outro, as escolhas de vestuario comunicam as formas pelas quais 0s
membros de grupos sociais se posicionam em relacdo a esses valores. Uma forma de
apresentacao do eu, uma resposta do sujeito utilizando a linguagem do vestuério para

comunicar sua identidade pessoal ao grupo ao qual esté inserido.

A semidtica pode, ainda, contribuir como ferramenta de marketing, nas
estratégias de comunicacdo para a construcdo ou analise das imagens de moda.
Como afirmam Custodio e Souza (2005, p. 237), os editoriais de moda refletem o
comportamento humano no momento em que sédo publicados e, fazendo uso das
palavras de Berelson e Steiner (1971, p. 210) para sinalizar que a moda é um sistema

simbdlico que veicula significados culturais, concluem:

A imagem filoséfica do homem no mundo antigo tinha por centro a
virtude e a razdo: o homem conhecia a virtude pelo uso da razéo e
seguia suas exigéncias. A imagem cristd acrescentou o pecado € 0
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amor. A imagem politica da renascenca introduziu o poder e a vontade
e a imagem econdmica dos séculos dezoito e dezenove racionalizou
o interesse do homem pela propriedade, pelos bens, pelo dinheiro. A
imagem psicanalitica do comego do século XX trata do ego e do
instinto, do inconsciente e da libido. (BERELSON e STEINER apud
CUSTODIO e SOUZA, 2005, p. 238)

Os autores (ibid.) sugerem ainda que, para que seja feita uma analise
minuciosa de uma imagem, “tem-se que trabalhar com uma série de signos que
representam o imaginario de uma sociedade que revela sua verdadeira realidade”, e
concluem que, “uma das leituras fotograficas possiveis — provavelmente a mais
habitual — é por meio da analise semidtica, que considera a imagem enquanto signo”
(CUSTODIO e SOUZA, 2005, p. 238).

Dessa forma, através da analise semibdtica torna-se possivel estabelecer um
paralelo entre o que a imagem expressa e o0 significado do seu contetdo. Ou ainda,

relacionar o significado da imagem com a realidade exterior a que ela faz referéncia.

E importante ressaltar que, assim como a fotografia publicitaria tem a funcdo
de criar um impacto visual com a finalidade de vender uma ideia ou produto, a
publicidade de moda, mesmo que num segmento mais especifico, conserva o mesmo
propdsito. Na fotografia editorial de moda, entretanto, a funcdo da imagem nem
sempre € de mostrar o produto — que algumas vezes nem aparece — mas uma

proposta de comportamento, atitude ou estilo de vida.

Roberto Chiachiri (2010, p. 8) buscando ilustrar a forca que a publicidade
exerce sobre o consumidor, por meio de estratégias de elaboracdo de suas pecas, a

fim de que sua mensagem seja transmitida sugestivamente, afirma:

Todos fazem parte das modernas sociedades de consumo, nas quais
impera o ja conhecido diagnéstico marxista do fetichismo da
mercadoria. Ndo ha como escapar, mesmo que se queira, da forca
gue a publicidade exerce sobre as pessoas. Seduzir, falar ao nosso
inconsciente, criar habitos, despertar os desejos e até mudar o modo
de agir de uma sociedade sao papéis intrinsecos a forca publicitaria.

Sendo assim, a publicidade se configura como uma das mais importantes
ferramentas para a manutencdo da logica do consumo. Em sua relacdo com a
semidtica, consegue produzir sentidos a partir do seu discurso intencional, nutrindo-

se de elementos da cultura para legitimacéo de valores.
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Através da analise semibtica, portanto, € possivel obter um entendimento mais
profundo de aspectos pertinentes a publicidade de moda, no plano da producédo de
sentidos. Sem pretender exaurir o aprofundamento possivel, mas utilizando-se da
analise semiotica como plataforma de sustentacao, o objetivo do proximo capitulo sera
o de compreender as formas de articulagdo simbdlica da publicidade de moda como

motor das praticas de consumo, no contexto da cultura contemporanea.
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CAPITULO 4 — A ANALISE SEMIOTICA DE REVISTAS DE MODA

Nas palavras de Neiva Jr. (1994, p. 71) “a imagem publicitaria constréi, com
requinte de artificialidade, a figuracdo da cena que sera apresentada sedutoramente
ao consumidor como condigao de felicidade”. O mesmo ocorre com os editoriais de
moda onde, embora existam produtos anunciados, é o conjunto da imagem que ira
gerar desejo no consumidor em potencial. Nas revistas, entretanto, o contetdo capaz
de despertar as motivacdes nos seus leitores, ndo € apenas o texto que se I&, mas
tudo aquilo que esta inserido na publicacdo. Adequados a partir do ponto de vista do
mercado e do publico, devem-se considerar, portanto, as matérias sobre os diversos
assuntos abordados, a carta da editora, os pontos-de-vista da equipe de conteudo,

entre outros.

Dessa maneira, além dos dois editoriais de moda analisados, da revista Vogue
e Casa Vogue, respectivamente, serdo levados em consideracao, seus titulos, seus

textos explicativos, além de outros conteddos presentes nas revistas em questao.

4.1 Consideragcfes sobre o método de analise

Segundo Santaella (2005b, p. 69), o objetivo da andlise semidtica, quando
aplicada ao design ou a publicidade, é de “tornar explicito o potencial comunicativo
gue um produto, peca ou imagem apresenta. A proposta seria, portanto, de explorar
os variados efeitos que a comunicagao pode produzir em um receptor, “desde o nivel
de uma primeira impressao até o nivel de um julgamento de valor que o receptor pode

e, muitas vezes, é levado a efetuar” (ibid.).

A patrtir dos trés pontos de vista fundamentais e complementares — o ponto de
vista qualitativo-icénico, o singular-indicativo e o convencional-simbdlico — portanto, a
analise foi feita, em cada um dos componentes da imagem previamente explanados
no capitulo 1: locacdo, cenério, iluminacédo, linha estilistica do fotografo, casting,

maquiagem e cabelo, trilha sonora, edicdo do produto, cor e conceito.
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Dessa forma, as andlises terdo inicio a partir do ponto de vista qualitativo-
iconico, detendo-se nos aspectos qualitativos dos signos, tais como cores, linhas,
composicao, formas, design etc. Esses aspectos, presentificados em uma primeira
apreensdo, podem sugerir qualidades abstratas, tais como leveza, sofisticacao,
fragilidade, elegancia, etc. E s&o, ainda, responsaveis pelas “associagbes por
semelhancga que essas qualidades estdo aptas a produzir’ (SANTAELLA, 2005, p. 70).

As relacdes de comparacéo por semelhanca sao denominadas iconicas.

Em seguida, sob o ponto de vista singular-indicativo, os signos serao
analisados em relagdo aos tragcos de sua identidade, “como algo que existe em um
espaco e tempo determinados” (ibid.), onde as qualidades existentes serdo
examinadas de acordo com sua manipulacdo e uso. Ainda sob esse ponto de vista,
de um lado, os signos serdo analisados na sua relagdo com o contexto a que

pertencem, de outro, serdo analisados de acordo com sua finalidade.

Por ultimo, sob o ponto de vista convencional-simbdlico, os signos serdo
analisados “no seu carater de tipo, quer dizer, ndo como algo que se apresenta na
sua singularidade, mas como um tipo de produto” (ibid.). Esse processo se dara,
levando em consideracgao, primeiro, os padrdes do design e de gosto a que atendem,
quais expectativas culturais os signos preenchem. Em segundo lugar, analisa-se seu
poder representativo, por exemplo, o que representam, que valores lhe foram
agregados culturalmente, qual o status cultural da mensagem que carregam. E, por
altimo, ao analisar o tipo de usuario ou consumidor pra quem se direcionam, quais

sao os significados e valores que ofertam para esse tipo de consumidor.

4.2 Vogue: “Princesa do mar”

Segundo dados do midia kit disponibilizado a imprensa em 2019 (Vogue Midia
kit, 2019) a revista Vogue se intitula como a revista de luxo mais influente do mundo,
maior autoridade em moda, beleza e lifestyle do Brasil, além de grande lancadora de
tendéncias da imprensa nacional. Define sua leitora com perfil atitudinal e ndo de
idade, apaixonada por moda, que possui um alto poder de consumo e que, além de
viajada e bem informada, € formadora de opinido no seu grupo e que procura a melhor

curadoria em moda, beleza e lifestyle.
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Na edicdo de numero 485, de janeiro de 2019, da revista Vogue Brasil, o
editorial “Princesa do mar” mostra um ensaio fotografico de 15 imagens, feitas em
Copacabana, pelo fotégrafo Martin Parr, com todos os looks da colecao cruise 2019
da marca Gucci. As fotos sdo acompanhadas das suas respectivas legendas que
descrevem detalhadamente os produtos. Porém somente os produtos da Gucci para
GO Eyewear possuem os precos descriminados.

Antecedendo o ensaio fotogréafico, encontra-se o texto “O lendario fotografo
inglés Martin Parr vai até o Rio de Janeiro documentar 24 horas de uma Copacabana
desvairada, cheia de excessos, onde fic¢ao e realidade se confundem com muito bom

humor. Tudo a bordo dos looks da colecéo cruise da Gucci”.

A informacéo referente a equipe de profissionais responsaveis pela concepc¢ao
e realizacdo do editorial aparece na ultima foto. Henrique Martins, responsavel pela
beleza. Rogério Martinez, Mariana Correia e Vinicius Coni assinam a producdo de
moda. Na direcdo executiva, Patricia Veneziano e David Jensen, e na producao
executiva, Ramon Mattos e Daniel Cruz. Monica Borges aparece como responsavel
pela coordenacdo. Mario Marques aparece como assistente de beleza e André
Gustavo como assistente de producdo. André Fontes € citado como responsavel pela
Digital tech e o tratamento da imagem ¢€ atribuido a Frisian London. Por ultimo, a ficha
técnica cita como personagens: Aryonce Valeska, Jessica Romero, Marjorie lourenco,
Samanta Gominho (Erika Bronze), Maria Dau, Vilson de Lima (Copa/Rio), Leonardo
da Silva (Copacabana Palace) e Ricardo da Silva (praia). Somente o fotografo, Martin
Parr, e Pedro Salles, responsavel pela edicdo, séo citados no inicio do editorial, logo
abaixo do texto explicativo inicial. A top model Luna Bijl e Hel6 Pinheiro séo citadas a

medida em que aparecem nas paginas do editorial.

Ao longo da revista, mais informagdes vao sendo fornecidas, tanto a respeito
do fotografo quanto da modelo, de como se desenrolou esse projeto, através da carta
do editor e da chamada no inicio da sesséo e na reportagem sobre o fotégrafo.

Segundo a matéria que sucede a sessao de fotos, o inglés Martin Parr, definido
como fotégrafo documental, veio ao Brasil a convite da revista Vogue com o intuito de
fotografar as duas capas da edicdo e o editorial em questdo. Foi ele quem elegeu

Copacabana como cenario para a sessao de fotos e selecionou “os tipos e situacoes
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mais diversos” para estampar as paginas da revista, como ambulantes, transeuntes,
carregadores de malas, além de Helb Pinheiro. No texto, o fotografo afirma que a praia
€ 0 seu laboratorio experimental, como comprova no livro Beach Therapy, com fotos
dos ultimos dois anos e clicadas com lente grande angular, para conseguir capturar
as multiddes de longe em diferentes balneérios da Italia, Argentina, Espanha e Pais
de Gales. Além disso, segundo a matéria, € a preferéncia do fotografo pela estética
da vida real que o torna “queridinho da moda”, ja tendo trabalhado para marcas como
Dior, Paul Smith e House of Holand, além da prépria Gucci, em trabalhos anteriores.
Com uma carreira de mais de cinquenta anos, 80 exposi¢oes realizadas e 105 livros
publicados, o fotografo é uma das figuras mais disputadas na fotografia
contemporanea, “gragas a sua producao documental que transita entre o satirico e o
hiper-real” (Vogue, 2019, p.114).

Entretanto, segundo o diretor de moda da revista, Pedro Salles, que assina a
sessdo Ponto de Vista (2019, p. 95) e precede o editorial em questéo, foi depois de
meses de negociacdo e com 0 apoio da marca Gucci, que a equipe da revista
conseguiu viabilizar o projeto. A coleg¢ao da Gucci, intitulada “soturna” e desfilada em
julho passado em um cemitério na Franca, é que estampa, portanto, as paginas do
editorial “Princesa do mar”, na mesma época em que ocorre a abertura da nova loja
da Gucci no Belmont Copacabana Palace. Pedro Salles apresenta, ainda, a top model

holandesa Luna Bijl como figura frequente nas capas da Vogue mundo afora.

princesa
domar

Figura 1 Figura 2
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Figura 7

Figura 6
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Figura 8 Figura 9

Figura 10 Figura 11

Figura 12
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Figura 14

Figura 15 Figura 16

O aspecto qualitativo-iconico predomina naquilo que é mais fundamental para
a constituicdo do editorial, ou seja, nos componentes iluminagdo, cor, maquiagem e
cabelo e na edicao dos produtos. A iluminacdo natural sugere um ambiente realista.
O componente cor, em verdade, multicolorido, com certa saturacdo, sugere alegria,
vitalidade, naturalidade e certa jovialidade. A beleza, constituida por maquiagem e
cabelo, e com a proposta de ser natural para todos os personagens, reforca a ideia
de vida real. A edicdo do produto, por sua vez, traz composi¢cdes complexas e
irreverentes com os looks da marca Gucci, para a modelo principal (figuras 2, 4, 5, 7,
9,11,12,13, 14 e 16), e roupas do dia a dia para os personagens secundarios (figuras
4,7,8,12 e 15).
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O aspecto indicativo-singular predomina nos componentes locacdo, cenario,
casting e atitude dos modelos. A escolha da locacdo — Praia de Copacabana — se
deve, provavelmente, ao fato de a marca Gucci ter aberto uma loja recentemente no
hotel BelImont Copacabana Palace, no Rio de Janeiro. O cenario, que nao foi montado,
mas aproveitado das cenas cotidianas que aconteciam nas loca¢des escolhidas, quis
trazer a sensacdo da vida real, trago da experiéncia fotografica documental de Martin
Parr. No componente casting, a escolha da top model holandesa Luna Bijl (figuras 4,
5, 8, e 13) indica juventude, sucesso; a escolha de Held Pinheiro (figura 10), como
exigéncia do fotografo, pode ser vista como uma valorizacdo da brasilidade; j4 os
personagens secundarios — ambulantes, transeuntes, carregadores de malas e
frequentadores das praias (figuras 4, 7, 12 e 15) apontam para uma antitese, uma vez
que, visivelmente e propositadamente, fazem parte de uma classe socioecondmica
mais baixa e diferente do consumidor da revista, causando um impacto, e
aproximando o publico de outra realidade em questéo, a realidade da periferia. Em
relacdo ao componente atitude, por mais que no texto explicativo do editorial esteja
proposto que “ficcdo e realidade se confundem com muito bom humor”, somente a
primeira foto faz referéncia a essa atitude. As atitudes dos personagens secundarios
(figuras 4, 6, 7, 12 e 15), representando exatamente quem sao na vida cotidiana,
presentificam a vida real. A atitude da modelo principal (figuras 4, 5, 7, 8 e 16), na
maior parte das fotos, indica superioridade e até uma certa apatia, remetendo a

postura de uma classica princesa da antiguidade.

O aspecto simbdlico-convencional predomina nos componentes conceito, linha
estilistica do fotografo, titulo e texto explicativo do editorial. O conceito do editorial,
propde, em alguns momentos, e num tom de irreveréncia, retirar a elite do seu lugar
comum, aproximando-a do cotidiano dos trabalhadores e de pessoas que pertencem
a outro nivel socioecondémico. A escolha pela linha estilistica do fotografo Martin Parr,
conhecido por preferir fotografar pessoas comuns levando a vida, é ainda denominada
purista, ao ndo fazer uso de programas graficos na pos-producdo das imagens,
exaltando a estética da vida real. Esses dois componentes fazem o contraponto com
o estilo de vida da elite e o estilo de vida periferia, promovendo sua aproximacao de

forma lUdica.

O titulo do editorial mistura os aspectos indicial e simbélico, quando traz uma
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clara referéncia a musica de Tom Jobin, Copacabana, mais especificamente ao trecho
"Copacabana, Princesinha do mar" e que pode ser considerada uma ode & praia de
Copacabana, sendo esta a princesa do mar. Nas fotos, porém, quem encarna a
princesa é a modelo Luna Bijl (figuras 7, 8 e 16), que assume ares de uma princesa

real.

O texto explicativo do editorial, predominantemente simbdlico, ao propor “uma
Copacabana desvairada, cheia de excessos, onde ficcdo e realidade se confundem
com muito bom humor”, é muito bem representado pelas Ultimas imagens que, se
analisadas em dupla, sugerem a aproximacao dos opostos. Sao elas a figura 13, com
a valiosa bolsa da Gucci, ao lado da figura 14, com a sacolinha de mercado, cheia de
frutas. Ou a figura 15, com varias pessoas comuns e seus guarda-chuvas, ao lado da

figura 16, com a modelo imponente e seu guarda-chuva.

4.3 Casa Vogue: “Decoracdo sustentavel: jeitos descolados de reutilizar

objetos”

No midia kit de 2019 da Casa Vogue, a publicacdo se denomina como a revista
de maior prestigio do Brasil em decoracao, design, arquitetura e lifestyle, e que, além
de entreter, fornece as ultimas tendéncias arquitetbnicas, de interiores e mobiliario e,
ainda, os melhores destinos de viagens, programacdes culturais e experiéncias
gastronbmicas para seus leitores. Afirma também ser o titulo mais sofisticado do

segmento, com 69,1% dos seus leitores da classe AB (midia kit Casa Vogue, 2019).

Na edicdo 391, de marco de 2018, da revista Casa Vogue, o editorial
“Decoracéo sustentavel: jeitos descolados de reutilizar objetos” mostra um ensaio
fotogréfico repleto de opg¢bes de itens de decoracdo. O subtitulo do editorial propde
que a aposta do leitor em adquirir “itens garimpados em feiras e brechés” seria uma

“forma de ajudar o meio ambiente em casa”.

A informacéo seguinte se refere a equipe de profissionais responsaveis pela
concepcao e realizagdo do editorial. Adriana Frattini, como responsavel pelo estilo. A
producdo ficou a cargo de Jaqueline Leal e Natalia Martucci. llana Bessler, a

responsavel pelas fotos. O styling de moda foi atribuido a Adriana Frattini e Roni
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Evangelista, que também segue descrito como modelo, juntamente com Barbara
Toledo. E por fim, Gianfranco Vacani, como assistente de fotografia.

Antecedendo o ensaio fotografico, composto por sete fotos e suas respectivas
legendas, encontra-se o texto “Reuso e reciclo sdo palavras-chave neste ensaio, no
qual moveis e objetos achados contracenam com pecas contemporaneas que
reaproveitam materiais de descarte. Um convite ao garimpo em feiras, na web ou na

garagem de casa!”.

As legendas abaixo das fotos descrevem concisamente 0s objetos que
aparecem no ensaio, explicitando ora a marca, ora o estilo, ora somente a loja a que
pertencem, e ndo fazem mencgédo aos precos das pecas apresentadas. E importante
ressaltar que no final da edigcdo ha um guia chamado “Onde encontrar” que informa

os enderecos das lojas onde séo vendidas as pecas utilizadas nos editoriais.

Figura 17. Poltrona antiga (1910), provencal, na Passado Composto; sobre ela, tecido vintage,
inglés, acervo Roni Evangelista. Aparador Scarcity, de Paulo Goldstein; sobre ele, pino de
boliche vintage (anos 1960), americano, no Acervo Brutto, e 6leo sobre tela (1940) garimpado
na A La Garconne. Papel de parede DDream, da lksel, reaproveitado de editorial da Casa
Vogue de janeiro de 2013. Tapete, acervo Afralocation. Roupas, acervo Adriana Frattini e Roni
Evangelista
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Figura 18. Banco Ayty, de Hugo Franga, no Atelier Hugo Franca; sobre ele, garrafa Os 3
Porquinhos, do Estudio Manus. Tapete |lhabela, feito a partir de garrafas PET reaproveitadas,
da Botteh; sobre ele, gamela Marumbi (2017), de Hugo Franca, no Atelier Hugo Franca. Leque
(na parede) e vaso (no piso), ambos acervo Afralocation

Figura 19. Tapete Seneh, iraniano, da Botteh; sobre ele, cadeira Zartan Raw, de polipropileno
reciclado, design Philippe Starck e Eugeni Quitllet para Magis, na Firma Casa; e esculturade
madeira pintada, de Jodo Cosmo Felix (Nino), na Galeria Estacdo. Ao fundo, escultura
Uchenna, de madeira pequi, de Hugo Franca no Atelier Hugo Franca. Guarda-chuva chinés,
acervo Afralocation. Roupas, acervo Adriana Frattini e Roni Evangelista
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Figura 20. Armario vintage (anos 1950), brasileiro; apoiados nele, bules de 4gata (anos 1950),
latas(anos 1960) e bandeja (anos 1970), todos brasileiros, e gaiola inglesa (séc. 19), tudo no
Acervo Brutto. No piso, balde americano (anos 1960), na A La Garconne, e cesta de metal
vintage (anos 1940), inglesa, no Acervo Brutto. Cadeira Scarcity Azul, de Paulo Goldstein.
Tapete vintage (anos 1950), escandinavo, na Passado Composto Século XX; sobre ele,
malas, acervo Afralocation. Luminaria pendente (acima do arméario) e lustre(anos 1940),
ambos brasileiros, na Afralocation. Na parede, lambe-lambe Tieta, 2018, de Roni Evangelista.
Roupas, acervo Adriana Frattini e Roni Evangelista

Figura 21. Tapete 1028, tipo sumak, iraniano, da Botteh; sobre ele, garrafa Assemblage 6, de
vidro Pirex vintage (anos 1960) e martelo artesanal de ferro forjado, ambos do Estudio Manus;
assemblage Prato Interrompido, 2018, do Projeto Garagem, e cadeira Tubos, de Marcelo
Stefanovicz. Mesa, acervo Afralocation; sobre ela, escultura A Visédo, de Cicero Alves dos
Santos (Véio); sob a mesa, quadro Sem Titulo, 1995, de Farnese de Andrade, ambos na
Galeria Estagdo. Roupas, acervo e Adriana Frattini e Roni Evangelista
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Figura 22. Mesa francesa (anos 1920), na Passado Composto; sobre ela, agucareiro japonés
(anos 1940), na Passado Composto, tabua da cole¢cdo Dis-forma, design Claudia Issa para
Kon septa, na Micasa, e brinquedo Topo Giggio (anos 1970), italiano, no Acervo Brutto. Papel
de parede Palm Jungle, da Cole & Son, reaproveitado de editorial da Casa Voguede janeiro
de 2013. Demais porcelanas, colheres, quadros chineses e cadeira, acervo Afralocation

Figura 23. Soféa francés (séc. 19), na A La Garconne. Cadeira de acrilico vintage (anos 1970),
italiana, no Acervo Brutto. Armario Haller, da USM, na Atec Original Design; sobre ele, vasos
Gargalo, de Brunno Jahara, na Novo Ambiente. Luminaria pendente vintage (anos 1970),
brasileira, na Afralocation. Tapete tipo rya (anos 1960), escandinavo, na Passado Composto
Século XX. Coluna de madeira (anos 1900), italiana, na Afralocation. Quadros, cinzeiro e
vaso, tudo acervo Afralocation. Roupas, acervo Adriana Frattini e Roni Evangelista
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O aspecto qualitativo-icbnico predomina nos componentes cenario, iluminacao,
linha estilistica do fotégrafo e cor. A primeira vista, buscando os aspectos que falam
aos sentidos, os cenarios sdo compostos pela mistura de objetos a fim de propor
espacos sociais. A iluminacao natural, realista, ndo pretende modificar o estado das
fotos, assim como a linha estilistica do fotografo, mas realgam o componente cor. Esse
componente, multicolorido com a predominancia de cores fortes, sugere alegria,
vitalidade e certa jovialidade nas composi¢cdes. Em suma, a composi¢ao das imagens
sugere criatividade, ousadia e certa extravagancia em todas as fotos do editorial
(figuras 17 a 23).

O aspecto indicativo-singular predomina nos componentes locagao, casting,
atitude dos modelos, maquiagem e cabelo e na edicédo do produto de moda. A escolha
da locacdo, que remete aos ambientes variados de uma casa, demonstra que
qualquer ambiente pode se tornar “descolado” como sugere o titulo, e pode ser
observado em todas as fotos do editorial (figuras 17 a 23). A combinagdo dos
componentes casting e atitude dos modelos, que denotam a sua propria origem
(figuras 17, 18, 21 e 23), aponta para uma antitese, pois ndo personificam o publico
da revista, mas pode ser visto como uma tentativa de trazer o aspecto "descolado” da
proposta, pois sdo pessoas singulares, Unicas. A escolha da beleza que foi aplicada
nos modelos segue o padrdo normalmente apresentado nas paginas da revista. A
preferéncia pela maquiagem natural ou com interferéncias leves, e do cabelo, que

indica uma certa etnia, sugere a valorizacao dessa beleza (figuras 17, 18, 21 e 23).

O aspecto simbolico-convencional predomina nos componentes conceito,
edicdo dos produtos, tanto de moda quanto dos moveis e objetos, e é, ainda, reforcado
pelo titulo e texto explicativo do editorial. O conceito remete a uma aposta que traz
certa ousadia, tanto pelo fator sustentabilidade — ainda novo no mercado — quanto ao
ato de garimpar em locais inusitados. E uma aposta nova da revista, mas que segue
as tendéncias atuais, mesmo que, convencionalmente, seja diferente do que a revista
propde. Apresenta uma antitese por ser uma proposta de reuso e reaproveitamento
de objetos em uma revista de luxo, onde as propostas geralmente sdo as de ofertar
produtos novos. Essa antitese, porém, provocada pela composi¢do do editorial com
objetos reaproveitados e o status que produtos de luxo, normalmente novos, conferem

a seus usuarios, é derrubada a partir das constatacdes de que o que estad sendo
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apresentado é uma nova tendéncia, que também € um dos objetivos da revista. A
edi¢éo dos produtos, tanto os de moda (figuras 17, 18, 21 e 23) como os de decoracao
(figuras 17 a 23), que na sua maior parte se materializam no estilo vintage,
representam as propostas descoladas do titulo, com misturas inusitadas que fogem
da maneira convencional. E através das legendas, porém, que apresentam as marcas
dos produtos e as lojas onde sdo vendidos, que a percepcao de valor agregado fica

assegurada.

4.4 Resultados das analises

Finalizadas as analises, cabe salientar que os trés aspectos utilizados como
guias de observacdo — o qualitativo-icbnico, o singular-indicativo e o convencional-
simbdlico — em alguns momentos se misturam entre si, inevitavelmente. Cabe
salientar, ainda, que nos componentes das imagens analisados, muitas vezes
predominou mais de um aspecto. Uma vez que uma analise pode se tornar infinita se
analisarmos cada detalhe, o que se buscou, portanto, fazendo um recorte com foco

no objetivo principal, foi mostrar o mais importante em cada item analisado.

Através dos aspectos iconicos e indiciais detecta-se, além de outros fatores, a
presenca da periferia nos editoriais analisados. No primeiro editorial, através da
aproximacao das pessoas da vida real. No segundo editorial, através da exaltacdo do
casting escolhido. Mas é através do aspecto simbolico, entretanto, que o
guestionamento se faz necesséario. O que, simbolicamente, a presenca da periferia

representa para o publico das revistas em questao?

No primeiro editorial analisado “Princesa do mar”, da revista Vogue, a escolha
da praia de Copacabana, apesar de representar aspectos indiciais muito relevantes,
€ carregada de simbolos. Cenario de importantes acontecimentos histéricos, a orla
sedia, atualmente, grandiosos eventos como campeonatos esportivos mundiais,
gigantescos shows e uma das maiores festas de ano-novo do mundo. O Copacabana
Palace é o prédio mais famoso do bairro, além de ser o mais tradicional hotel da
cidade, se destacando pela elegéancia e imponéncia do seu projeto arquitetbnico e, em
cujos quartos, ja se hospedaram inuUmeras celebridades nacionais e internacionais.

Com um comeércio bastante diversificado, porém, lojas de alto padrdo apresentam-se
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misturadas a outras de perfil mais popular, além de camel6s, o que faz, atualmente,
Copacabana representar essa mistura. E foi exatamente essa mistura que saltou aos

nossos olhos das paginas do editorial, permeado de contrastes.

Dessa forma, por mais que o texto explicativo do editorial traga a proposta de
um ensaio onde “ficcdo e realidade se confundem com muito bom humor”, se
tomarmos como ponto de partida as contradic6es percebidas através da andlise, tanto
na mistura do casting, quanto nas fotos finais analisadas em dupla, podemos supor

essa aproximacao dos estilos de vida, da elite e da periferia.

Na matéria que sucede o editorial, intitulada “Fora de moda”, a revista Vogue
(2019, p.114) traz para o leitor informag8es mais detalhadas sobre o fotografo Martin
Parr e as caracteristicas de seu trabalho. Questionado sobre a definicdo do seu
trabalho como politico, irbnico ou surreal, o fotégrafo responde: “Vivemos num mundo
surreal, ndo ha davidas, entdo minhas fotos precisam ser surreais porque o mundo é

louco. Faz parte da contradicdo em que vivemos. Nao € bom ou ruim, é tudo”.

Curioso adentrarmos ao universo do Surrealismo. O movimento artistico, que
se originou em reacao ao racionalismo e ao materialismo da sociedade ocidental, foi
fortemente influenciado pelas teorias psicanaliticas de Sigmund Freud. Segundo
Rivera (2005, p. 30), “a procura de novos parametros formais que marca essas
vanguardas é correlativa a uma valorizacdo do irracional, do espontaneo, de uma
expressao mais livre”. A proposta dos artistas surrealistas, de deixarem o mundo real
para penetrarem no irreal, tinha o objetivo de fazer valer o impulso psiquico. Braune,
(2000, p. 29), traca um paralelo entre a fotografia e o 1° Manifesto Surrealista,
delineando o encontro de ambos com o inconsciente, onde propde que “se por um
lado a fotografia € a forma de representacdo mais préxima da realidade, por outro €

ela quem desvenda o que ha de mais desconhecido e surpreendente no ser humano”.

Na carta da diretora de conteudo, Paula Merlo, que se refere ao bairro como o
mais extravagante e auténtico da cidade, essa representacdo de uma Copacabana
misturada apresenta-se na expressdo “copa hi-lo”. Numa junc&o-abreviagdo das
palavras inglesas high e low, a expresséo, muito utilizada no universo da moda,
sintetiza a ideia de integracdo da alta cultura e da baixa cultura, mas que pode ter seu

significado estendido para a juncdo de quaisquer extremos, esteticamente, ou
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socialmente falando. E essa aproximacao estd, de fato, retratada nas péaginas do

editorial, mesmo que de maneira fantasiosa e ludica.

Ja a aplicacdo da teoria semidtica ao editorial da revista Casa Vogue,
“Decoracéo sustentavel: jeitos descolados de reutilizar objetos”, permitiu, em primeiro
lugar, a constatacdo de que sob o viés da sustentabilidade o consumo torna-se
aceitavel. O titulo propbe que as maneiras descoladas — no sentido de serem
diferentes, novas ou ousadas — na reutilizacdo de objetos configuram a decoracao
sustentavel. Nao sugerem para o consumidor uma mudanca no habito de consumo,
nem para que se consuma menos, mas para que se consuma produtos elencados
como sustentaveis. Reutilizacdo e reciclagem, entretanto, ndo sao simbolos de luxo,
riqueza e sofisticacdo. Reutilizar é contrario a consumir mais e melhor — a maxima do

status.

E através da escolha do casting, composto por Barbara Toledo e Roni
Evangelista, porém, que ocorre a tentativa de desmistificar o reuso e a reciclagem
como atitudes contrarias as marcas registradas da revista. Mesmo que os dois jovens
nao personifiguem o publico convencional da revista, a sua presenca, juntamente com
a exaltacdo de sua beleza natural e etnia, representa a dose de ousadia proposta para
o editorial. Eles personificam “os jeitos descolados de reutilizar objetos” do titulo. Eles

personificam a propria novidade, motor das tendéncias.

Nas legendas das fotos, o acervo de Roni Evangelista é citado como um dos
enderecos para a aquisicado os produtos expostos, o Unico que ndo se constitui como
um endereco de elite. O acervo, chamado Preta Fresca, na verdade, pertence a
Barbara Toledo também. Com endereco em Itapevi, municipio da Microrregido de
Osasco, situado na Regido Metropolitana de Sao Paulo, o acervo representa a dose

de novidade para o editorial em questao.
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Consideracdes finais

Das mudangas socioecondmicas e culturais que ocorreram com a passagem
da modernidade para a pés modernidade emergiu uma sociedade fragmentada, que
ja ndo encontra certezas na racionalidade e que flutua na dissolucéo dos limites das
diferentes formas culturais que se apresentam. Acompanhando esse processo, a
moda, na sua evolucao histérica, mais do que acentuar a distingdo social, se tornou
terreno para edificacdo de um processo identitario, onde o sujeito contemporaneo
consegue exercitar, através de inUmeras possibilidades, a tentativa de ser, de existir
de determinadas formas. De um fen6meno reservado as camadas mais altas da
sociedade, a moda se expandiu, ampliando sua diversidade estilistica e chegando a
todas as classes. Da busca cada vez maior por novidades, juntamente com o
surgimento e proliferacdo das midias, as tendéncias de moda passaram a ocupar um

lugar de destaque na complexa dinamica do universo do efémero que se instituiu.

A légica das tendéncias de moda, entretanto, que inicialmente traduzia os
referenciais estéticos das classes socioeconémicas mais altas para as mais baixas,
foi aos poucos sendo alterada. Os movimentos de contracultura que surgiram na
década de 60 assinalaram o comeco dessa pulverizacdo e, atualmente, culminaram
na completa inversao na disseminacao das tendéncias. Na contemporaneidade, essas

inspiracdes vém também da periferia.

Partindo do pressuposto de que a moda é uma area que nos ajuda a
decodificar, para além das praticas estéticas, as praticas sociais da
contemporaneidade, a psicanalista Pascale Navarri (2010, p.25) questiona o que
buscamos — psicanaliticamente — quando nos utilizamos da moda como elo de ligagao

a vida social e sugere que,

Em nossa vida cotidiana, as trocas de olhares que buscamos
carregam o0s tracos daqueles que nos interiorizamos desde que
nascemos. Um olhar “novo” sobre si, como a moda propde, é talvez a
busca do desejo de reencontrar aquele olhar que pousou sobre nés
desde o nascimento até os primeiros anos da infancia, quando
éramos, entdo a criacdo mais nova na existéncia de nossos pais e
abriamos nossos olhos para o mundo. Com efeito, desde esse
primeiro momento, alguns constituintes mais importantes das relacdes
futuras aparecem. Essa precocidade do visual nas relacdes humanas
é ressaltada por Freud no ensaio “O Ego e o Id”, no qual ele insiste
mais uma vez sobre a anterioridade do visual e sua proximidade com
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0S processos inconscientes, em um registro ao mesmo tempo mais
comum e mais inacessivel que a linguagem.

O psicanalista Mauro Dias Mendes defende que a reducdo da moda a um
campo de capricho e futilidades implica, também, na recusa ao sujeito do desejo.
Dessa forma, o autor propde que entender a dindmica da moda pode contribuir com o
entendimento daquilo que escapa do inconsciente, e que pode ndo coincidir com a

vontade, excedendo os limites da moral, e complementa:

Ou seja, falar de desejo é falar de algo que nao necessariamente vai
se incluir no que é privilegiado por uma maioria, seja ela social, ou
familiar. E isso que permite qualificar o desejo pela dimenséo do
singular, e nao do universal, ainda que a antinomia entre os dois nao
seja dispensada em nome de um retorno ao individualismo. Isso
porque a questao que o universal coloca marca definitivamente o
desejo, uma vez que ele ai comparece fazendo incidir os efeitos da
castragao, para constituicao de lagos sociais diferenciados.

O local do desejo, portanto, € o inconsciente que, marcado pela falta, alimenta
o desejo. A publicidade, com a promessa da completude, e através de um discurso
persuasivo, seduz o consumidor a obturar essa falta através do consumo. Nesse
sentido, Telles (2008, p. 40) afirma, ainda, que o sucesso da publicidade comercial
esta atrelado ao fato de que ela manipula nossos desejos inconscientes mais

regressivos, e complementa que:

Sob esse aspecto, a psicanalise e a publicidade estdo em campos
rigorosamente opostos. A psicanalise nos confronta com a falta, a
incompletude, a castracdo, por saber que € somente a partir da
abdicagédo do narcisismo e da onipoténcia que podemos crescer e
viver plenamente. A publicidade faz o inverso, alimenta a fantasia
onipotente e narcisista de completude através da aquisicdo de bens
de consumo.

A psicanalise possui as ferramentas que permitem, ndo alcancar a completude
prometida pela cultura do consumo, mas a abertura a particularidade do desejo do

sujeito.

Se, ao invés de olharmos as preocupacdes com as tendéncias de moda como
uma das causas do mal-estar contemporaneo, mas sim como um dos muitos sintomas
da cultura que se apresentam, poderemos efetivar a aproximacgéo com a verdade do
sujeito. Se aceitarmos que esse mal deixa de ser uma simples escolha da sociedade,

para se tornar indicio de uma crise de civilizacdo, podemos entender o consumo
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exacerbado como um sintoma do sujeito na busca por si proprio, de um sujeito, muitas

vezes, sem ferramentas para encontra-lo.

Se as estratégias utilizadas pela publicidade, ofertadas pelos signos agregados
aos objetos de consumo, constituem-se como formas para o consumidor de obturar a
propria falta, através das analises semidticas buscou-se assim elucidar, portanto, o
que esses signos representam. Através da semiotica de Peirce torna-se possivel
desvendar o conteado mais profundo das mensagens, aqui ho caso, a moda como
objeto da cultura e, mais especificamente, a periferia e seus comportamentos como

tendéncia para o mercado de consumo.

Através dos resultados das analises em questdo, € possivel levantar
importantes questionamentos tais como: sera que o interesse nas periferias, a ponto
de se tornarem tendéncia de moda e de comportamento, esta no fato de que, se de
um lado, as subculturas e os grupos marginais se utilizam do vestuario para exprimir
suas atitudes, muitas vezes como meio de desafiar condigdes repressoras, de outro

temos as elites, que ndo conseguem fazé-lo?

Nesse sentido, sera possivel dizer, portanto, que a periferia como tendéncia
simboliza, para além da clara aproximacado de classes contrarias na piramide social,
a vontade inconsciente de pessoas da elite de se libertarem de rigidas normas sociais
a que estdo submetidas? Ou seria mais uma tentativa de assinalar essa diferenga?
Ou ainda, uma possibilidade de aproximacdo entre esses universos, historicamente
opostos pelas normas socioeconémicas, mas que talvez clamem pela dissolucéo
dessas barreiras? Nao ha respostas prontas para esses questionamentos, mas fazé-
los € sempre importante pois representam a ndo paralisia diante de fatos que,
consumados pelo mercado, se engendram no universo da cultura e delineiam os
rumos a serem percorridos pelas sociedades, em todas as épocas. E como ja foi dito
anteriormente, o que se buscou nessa pesquisa, foi entender o atual contexto em que

estamos inseridos, como uma maneira de sair do automatico e significar a existéncia.

Sao muitos saberes que se originam da conexdo entre moda, psicanalise e
semidtica e muitos questionamentos foram levantados. E da confluéncia entre eles
podem surgir importantes contribuicdes para entender o contexto cultural do qual

fazemos parte e pelo qual somos todos responsaveis. Entre elas, enxergar além das
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aparéncias, tornar-se consciente da castracéo, responsabilizar-se pelas escolhas e

assim viver mais verdadeiramente.
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