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Revista de Moda, Cultura e Arte

Entrevista com Gilles Lipovetsky realizada em 23 de setembro de 2010 pelos

professores do Centro Universitario Senac.!

Moda e Conhecimento: interfaces com as ciéncias humanas e a
comunicagao.

Maria Claudia Bonadio e Maria Eduarda Araujo Guimaraes: O Sr. achou que o

seu livro O Império do Efémero seria um marco na histéria da moda?®?

Gilles Lipovetsky: Nao. Eu queria fazer uma confidéncia: quando eu comecei a
escrever esse livro sobre moda, eu nao conhecia nada, mas nada mesmo sobre a
moda. E eu me lembro muito bem da grande dificuldade para encontrar os livros
sobre moda naquela época. E eu vejo agora a diferenca, pois existem muitos, muitos
livros, e ainda mais a internet que traz informacgdes consideraveis a respeito de tudo
sobre moda. Isto é magnifico para a pesquisa atualmente. Eu me lembro que quando
eu trabalhava nesse livro procurava informacgdes por toda a parte e ndo encontrava
nada. Foi muito engracado porque eu fiz esse livro, e depois, muito rapido,
apareceram varias solicitacbes das industrias, das marcas de luxo, das marcas de
moda que me pediram para eu ir até 1a falar com eles. Dior, Chanel, Nina Ricci e
varias outras marcas. Eu me lembro que os presidentes destas grandes marcas me
perguntavam se para escrever esse livro eu havia feito muitas entrevistas com

pessoas do meio da moda, se havia pesquisado as marcas. Eu entdo disse que nao.
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Eu disse que havia escrito esse livro dentro do meu quarto e que nao conhecia nada
sobre Moda. E ele me disse: “Isso ndo é possivel”. Mas é verdade; eu escrevi esse
livro completamente sozinho, sem encontrar ninguém, sem entrevistar pessoas do
mercado de moda. Mas o livro sobre o luxo (O Luxo Eterno) foi um livro que eu nao
teria escrito se ndo houvesse muitas perguntas as marcas de luxo que,
curiosamente, em seguida me pediram para fazer trabalhos para elas. Enfim, depois

do primeiro livro houve um processo bastante diferente.?

Maria Claudia Bonadio e Maria Eduarda Araujo Guimaraes: O Sr. tem lido as

publicacGes que fazem analises do fenébmeno da moda?

Gilles Lipovetsky: Sim, eu leio muito sobre o que se produz sobre moda Fashion
Thoery, as coisas americanas. Ha excelentes trabalhos que sdo feitos agora nos
paises Baixos, na Holanda. Ha uma escola onde sdo livros muito bons, e cuja editora
é a ArtEZ". Eles publicam excelentes livros tematicos. Eu recomendo, pois eles sdo
formidaveis. Ha muitas ilustragbes e analises com as quais ndo estamos
acostumados. Eu publiquei num dos ultimos livros desta editora cujo tema é arte e
moda, um texto sobre as lojas de moda. No momento estou escrevendo um novo
livro, um volumoso livro, que contempla os fendmenos estéticos e o mercado. O
problema, eu creio, € que sobre a moda existem muitos livros, mas sobre o estilo.
Isso quer dizer que as pessoas que escrevem sobre moda nao olham nunca a

industria da moda, eles apenas olham os desfiles.

Mas eu ndo estou seguro se essa € a melhor maneira de compreender o que
acontece no universo da moda, mas entendo a razdo. O desfile de moda é um
fendmeno muito mais artistico e as jovens que estudam a moda s&o atraidas por ele.
Mas o problema é que a moda hoje em dia é uma indUstria e esta criacdo magnifica
e artistica € s6 um aspecto do mundo da moda.

Hoje em dia, o argumento central é que ndo podemos pensar na moda sem
pensar na marca. E se existe a marca ha todo um marketing em torno do mundo da

moda. A distribuicdo, as lojas... Um exemplo: ha trinta anos, eu acredito, Dior tinha

3 0 entrevistado se refere ao livro “O luxo eterno: da era do sagrado ao tempo das marcas”,
escrito em conjunto com Eliette Roux e editado no Brasil em 2005, pela Companhia das
Letras. A obra foi originalmente publicada em francés pela editora Gallimard em 2003. (Nota
das editoras)

4 O entrevistado se refere a editora vinculada a escola de moda do Institute of the Arts da
Holanda (http://www.artez.nl/English). (Nota das editoras)
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apenas duas lojas. Hoje em dia, provavelmente, existem duzentas lojas no mundo
inteiro. Ocorreu uma mudanca nesse meio tempo. Outro exemplo: a Chanel tinha sé
uma loja na Rua Cambon, em Paris, e hoje ha lojas em todas as partes do mundo.
Quando vocé tem uma loja, vocé tem o design da loja, vocé tem a vitrine, vocé tem
arte grafica, a logomarca, enfim, todos os fenOmenos que acompanham a moda.
Tudo o que faz o marketing da marca.

Existe também um fenOmeno muito interessante no que diz respeito ao
passado das profissdes ligadas a moda, como a publicidade da moda parisiense de
antes da guerra, por exemplo. Ela ndo era quase nada. Ha alguns desenhos muito
belos, alias, feitos por desenhistas exclusivos para um publico seleto e chic. E neste
universo considerava-se que a publicidade era coisa de yankees, de americanos para
“mascadores de chiclete”. Havia o desprezo por tudo isso. Hoje em dia ndo ha
mesmo uma marca que nao apareca na publicidade, visto que existem inclusive
marcas que sobrevivem sé por causa da publicidade, Um exemplo extremo é a
Benetton, a criagdo de sua marca. Eles tiveram uma criacdo com Toscani, magnifica,
provocadora. Construiram o universo Toscani para a publicidade. Além disso, ha o
universo da moda tradicional, a alta costura, com colecdes regulares duas vezes por
ano, estd sendo absorvida por algo que denominamos fast fashion, isto &, uma
criacdo non-stop, dez, doze, catorze colegdes por ano. Na Zara, por exemplo, é algo
fregliente. Este é o primeiro ponto.

Mas ha um segundo ponto, que de alguma maneira, também concerne a
vocés brasileiros. E 0 que eu também digo neste livro que estou escrevendo. E algo
que se amplifica cada vez mais, isto €, hoje a moda estd por todos os lugares.
Atualmente um designer de moda deve se ocupar da comunicacao. Ele pode se
ocupar dos objetos, do design, de tudo. Antigamente ndo era assim. O criador, Dior,
por exemplo, criava seus modelos e o resto era desprezivel. Hoje em dia um
designer de moda deve se ocupar da comunicacdao. Hoje em dia os designers de
moda fazem varios objetos, atendem varios setores ligados a moda. Cristian Lacroix,
por exemplo, criou os motivos de um tecido que forrou as poltronas dos trens de
grande velocidade da Franga, o TGV. Entdo ele fez as cores, etc. E € um homem da
moda. E sobre estes aspectos que eu trabalho atualmente, isto é, ndo é somente a
criacdo (de roupas). Essa criagdo ninguém veste. As grandes criacbes de Galliano,
por exemplo, sdo um espetaculo magnifico, mas vocé ndo vé ninguém vestido assim.

O que é interessante, me parece, é tentar compreender o novo universo da moda, o
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que mudou em relacdo ao que se fazia ha trinta anos. Isso mudou rapido. A ldgica
do marketing tornou-se muito mais forte que antigamente. A rapidez, os modelos...
E ainda é preciso tentar pensar sobre a relagdo entre o produtor e o mercado.
Antes, este problema nao se colocava. O criador era como Deus. Ele criava, ele
mudava, era a saia curta, a saia longa, nao importava... Hoje em dia, ele pode
continuar fazendo, mas a realidade é muito mais complexa. E, além disso, ha o
grande problema da globalizacdo. Porque até o século XIX; a industria téxtil se
localizava nos paises onde se produzia o vestuario. Hoje, na Europa praticamente
tudo é feito no exterior. Para o luxo existe ainda um problema por causa da imagem:
made in France, made in Italie, made in Paris. E para vocés isto € um problema
porque o Brasil é ainda um pouco intermedidrio, mas talvez mude muito
rapidamente. Eu conhego, por exemplo, uma jovem de uma empresa brasileira que
vai sempre para a China. Para a producdo de uma colecdo de calgados, por
exemplo, até mesmo aqui no Brasil, buscam produzir na China. Entdo,
evidentemente, é preciso pensar nesta dimensdo da globalizagdo para a formacgdo de

profissionais para a moda.

Maria Claudia Bonadio e Maria Eduarda Araujo Guimaraes: Voltando ao seu

livro, O Império do Efémero, ele também foi publicado em outros paises?

Gilles Lipovetsky: Muito, ele foi traduzido na Asia! Foi traduzido para uma dezena
de linguas. Ele continua suscitando muitas questdes porque comecou a colocar a
direcdo sobre o problema da légica da distingao social. Nesse livro, eu tentei mostrar
gue a moda ndo podia se explicar somente pela ldgica das rivalidades de classes.
Isso é muito importante, mas eu penso que na moda existe uma outra dimensao.
Essa outra dimensdo é a individualidade porque mesmo desde a Renascenca, as
pessoas queriam ser como as outras e ao mesmo tempo queriam se diferenciar um
pouco. Nesse plano, penso que isso continua sendo verdade. Mas, eu penso que
atualmente a prioridade da moda mudou. Durante séculos a prioridade era mostrar
sua rigueza, sua classe social. Ndo era a Unica coisa, mas era a mais importante. E
agora ndo. Agora ndo se pode mostrar mais isso pela roupa. Ha alguns dias, eu
estava em um hotel de luxo e quando desci, eu nao sabia se as pessoas que estavam
ali tinham vindo trabalhar, se eram consumidores ou se eram hdspedes. Por outro
lado, existem novos critérios que se tornaram essenciais: sdo os critérios de idade. E

a partir dos anos 1960 que isso comecgou. A cultura pop, a minissaia mudaram a
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significacdo da roupa. Agora, a obsessao de uma mulher é de nao parecer velha, de
aparentar um pouco menos que a sua idade. Ela ndo quer mostrar que é rica. Ela
quer mostrar que tem gosto, ndao que tem dinheiro. Entdo é esta dimensdo do
individuo que faz com que a roupa deva agradar a pessoa e coloca-la em evidéncia.
E a razdo pela qual existe essa proliferacdo enorme de lojas de moda.

E quanto as mulheres que compram as revistas, ndo considero que seja algo
ligado ao mimetismo ou ao conformismo. As mulheres leem, elas olham alguma
coisa que lhes convém . Tais como elas sdo. Se elas sdo peguenas, ou um pouco
gordas, ou magras, ou a idade que tém. A mulher procura alguma coisa que é ela. E
muito diferente do passado. No passado ndo era assim. Havia um modelo que era
imperativo. Entdo, havia as pequenas coisas, as pequenas coqueterias, as pequenas
fitas, as rendas, os detalhes. Agora, ndo sdao mais os detalhes, é o estilo. O que uma
mulher procura em uma roupa é um estilo que corresponda ao seu estilo de

personalidade. E pois, sobre este plano que as coisas mudaram profundamente.

Maria Eduarda Araujo Guimaraes: O Sr. concorda com a posicao que considera a

moda como uma narrativa de identidades?

Gilles Lipovetsky: Sim. Sobre esse aspecto, eu penso que sim, porque o estilo que
se escolhe revela um pouco daquilo que a pessoa é. Se vocé escolhe um estilo de
mulher executiva, vocé expressa algo. Se vocé escolhe um estilo um pouco mais
descontraido ou vintage, vocé diz outra coisa. Entdo, existe esta dimensdo, eu creio,
em efeito «identitario». Mas ha também uma outra dimensdo um pouco contraria.
Por exemplo, o enorme desenvolvimento em relacdao ao esporte. Isto muda bastante
as coisas. Porque quando vocé escolhe um par de sapatos Reebok, vocé pode
escolher um modelo ou outro, mas enfim continua sendo um sapato de esporte.

Eu ndo estou certo de que toda vestimenta de lazer seja profundamente
“identitaria”, pelo menos para um certo nimero de coisas, as mulheres querem o
casual, elas querem alguma coisa que seja pratica. Existe uma pequena parte, mas
ndao é o fundamental. Creio que a palavra “identidade” é talvez um pouco forte.
Porque se vocé escolhe uma cor ao invés de outra é somente uma questdo de gosto.

A palavra identidade € um pouco exagerada. Ndo é um pequeno fendmeno
guando se observa os numeros de negodcios da Puma, Adidas, Nike, visto serem
numeros de negodcios consideraveis. E estas marcas, como se sabe, ndo se limitam

mais ao esporte. Temos, pois um fendmeno novo: ndo é que a moda inspira o
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esporte, mas o0 esporte torna-se moda. E a razdo pela qual quando vocé vai as
megastores da Nike, etc., vocé tem camisas, bonés, calcas. Vocé pode se vestir.

Eu penso que o fenbmeno da marca importa mais que a questdo da
identidade. Pelo menos para os jovens. Porque usamos muito mais o exemplo das
mulheres, mas existe o novo fendmeno dos adolescentes, dos jovens, que é um
fenOmeno enorme. E eles tem uma relagdo muito particular com a moda. E ai, me
parece, que a marca torna-se essencial.

Quando um jovem das favelas quer a todo custo, ter uma Lacoste, ndo é
“identitario”, € a marca. E isto é algo novo. Porque até os anos 1960 era o estilo. A
moda era uma mudanca de estilo. O importante era, por exemplo, uma jovem usar
uma minissaia. A marca ndo era essencial, era o estilo da roupa que importava.

Enquanto que agora, a jovem que vé uma colega, diz: “e sua saia, de que marca é&?”

Ozenir Ancelmo: E por que o Sr. esta interessado em moda ? O Sr. é filésofo..

Gilles Lipovetsky: Escute, eu sou honesto, eu ndo sei porque. Eu ndo conhecia
nada de moda. Eu tinha um livro que se chamava A Era do Vazio, em que eu
evidenciava as novas formas de individualismo.® E para dizer a verdade, eu pensava
em incluir um capitulo, vinte paginas talvez, sobre a moda.

Eu escrevia isso no inicio dos anos 1980, pois o que eu via era o descontraido, os
blue jeans, este tipo de coisa. Para mim era um pequeno fenémeno. E além do mais,
esse assunto compunha um livro razoavel. Eu tinha aquele pequeno capitulo na
cabeca, e como nao gosto de ndo ter um projeto, eu pensei: “bom, eu vou escrever
sobre moda”.

Mas eu ndo tinha idéia de escrever verdadeiramente sobre moda. Eu ndo conhecia
nada e ndo havia compreendido o que mudava no universo industrial. Eu escrevi
pouco a pouco. Foi algo, até certo ponto, por acaso. Agora, depois de pronto, eu
poderia explicar o porque, as razdes fundamentais, mas ndo houve um projeto. Foi

um pouco por acaso.

SEditado originalmente sob o titulo L'ére du vide. Essais sur l'individualisme contemporain,
Paris, Gallimard, 1983. Reeditado na Franca em 1989. (edigdo de bolso). O livro ganhou uma
primeira tradugdo em portugués em 1983 (editora Reldgio D’Agua), mas so6 foi publicado no
Brasil em 2006 (editora Manole), portanto, mais de quinze anos apds o lancamento de “O
Império do efémero: a moda e seus destinos nas sociedades contemporaneas” (Nota das
editoras)
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Rita Vidal: Hoje, o desenvolvimento sustentavel é importante na moda. Trata-se de

uma questao de época ou isso vai continuar?

Gilles Lipovetsky: N3o é uma moda. E uma obrigacdo. Alids vemos que quase

todas as grandes marcas evidenciam a responsabilidade ecoldgica.

Rita Vidal: O Sr. considera que estas marcas tém uma preocupacdo real, ou é uma

questdao de marketing?

Gilles Lipovetsky: As duas alternativas. Eu penso que ha pessoas na industria que
podem estar convencidas também da importancia desse aspecto, mas a imagem é

essencial.

Rita Vidal: A Zara e outras marcas que fazem roupas de alta costura pagam, por
vezes, muito pouco a mao de obra e, ao mesmo tempo, fazem um marketing

mostrando uma preocupacdo com isso.

Gilles Lipovetsky: Sim. Existem duas coisas porque vocé coloca o problema da
moda e da ética. Entdao, pode haver a responsabilidade social da empresa que
consiste em dizer que nao se deve explorar o trabalho infantil e etc. Eu penso que
nesses paises desenvolvidos, eles verdadeiramente compreenderam isso porque para
a imagem de marca € muito ruim. Porque o novo fenbmeno é que todos se
expressam sobre as marcas. Hoje um internauta pode fazer desastres na internet.
Ele denuncia: «Eles fazem as criancas trabalharem na Taildndia e na Malasia», isso
vai se propagar muito rapido na rede é viral, como se diz. E depois, é preciso
recuperar a imagem da marca e isso custa muito caro. Bom, isso € uma coisa. A
segunda coisa é que torna-se muito dificil atualmente ndo mais levar em
consideragao os imperativos ecoldgicos. Por exemplo, o luxo é sempre definido
dentro de um tipo de irresponsabilidade em relagdo ao futuro. Porque o luxo é a
fruicdo do consumidor, as belas, mas para o presente! Na verdade o luxo hoje é se
mostrar responsavel. E eu penso que isso ndo é algo efémero. Ndo é uma tendéncia.
E algo que se tornaréd obrigatério, eu acho. Ainda mais que vai haver novos téxteis
com tecnologias novas que permitirdo materiais reciclaveis que ndo emitem carbono
etc. Claro que estd ligado ao marketing. E evidente. Mas o marketing acompanha o

bom senso. E melhor que isso va nesse sentido.
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Nao pedimos aos profissionais da moda para serem santos. Nao sdo pessoas que
estdo nesse negdcio por caridade. Trata-se de empresas. Mas hoje é possivel tentar
achar novas sinteses entre o mercado, o lucro e os valores responsaveis. E além do
mais, esse fenémeno do laco entre a moda e a ecologia ndo é somente a roupa. Ha
varios aspectos. Aspectos da marca. Se uma loja se engaja na ecologia, ter vitines
iluminadas, luzes etc. coloca varios problemas porque gasta-se muita energia. E sé
um exemplo, mas ha varios outros.

E provavel que o imperativo ecoldgico conduza as pessoas das marcas da
moda a considerar muitas outras dimensdes. Enquanto que antigamente o objetivo
da moda era criar estilo, hoje, as as profissdes da moda integram critérios que nao
sdo critérios da moda no sentido tradicional do termo. E a primeira vez, porque a
moda, é quase por definigdo, a frivolidade. No entanto, ndo é totalmente frivola e as
pessoas dizem: “Ah, mas, ndo é bom para a Terra, para o planeta. E preciso refletir
sobre o futuro”. Entdo ndo é mais frivolidade. Sobre este plano, eu penso que a
moda torna-se mais séria. Dependendo da sua sensibilidade, estda bem. Se vocé
pensa que a dimensdo ética é a mais importante. E, de outro lado, existe um pouco
esse lado nostélgico de uma moda mais lUdica, mais irresponsavel, artistica. E uma
verdadeira mudancga no sentido da moda.

A longo prazo, eu penso que o ecologismo etc, serda mais forte porque, em
primeiro lugar, em numerosos paises, a economia decola. Olhe, por exemplo, na
China, nesse (2010) ano os saldrios de base aumentaram vinte por cento.
Provavelmente em alguns anos custara muito caro ir a China e entdo sera necessario
ir para outra parte. Dessa maneira ha um enriquecimento dos paises e ai, digamos,
sobre trinta ou quarenta anos, provavelmente a exploracdo das criancas se tornara
menor... enquanto que o imperativo da Terra é um imperativo para sempre. E
depois, houveram esses famosos escandalos onde se deduz que as empresas que se
gabavam de belas intencgdes, na realidade exploravam a mao de obra... Agora, as

empresas prestam atencdo porque para a sua imagem é terrivel.

José Luiz Andrade: O Sr. falou dos anos 1960, dos jovens, e das vestimentas
unissex. Em 2008, a Franga assinou uma autorizacao para que os homens pudessem
vestir saias. Antes os homens nao podiam vestir saias na Franca ? Como isso se

passa no seu pais, por exemplo ? Isso muda alguma coisa ?
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Gilles Lipovetsky: Foi Jean Paul Gaultier que, nos anos 1970 que introduziu essa
ideia. Eu jamais vi um Gnico homem usar uma Unica saia, jamais. Isso faz trinta
anos. E um fendmeno de imagem, é um fendmeno de criacdo. Isso ndo funciona, ndo
acredito. Eu penso que na medida em que hd um embaralhamento de papéis
sexuais, as mulheres fazem politica, elas tém empresas etc., existe uma necessidade
de reconstruir as diferencas. E a razdao pela qual eu ndo creio no unissex.

Sabe-se que, depois de Yves Saint Laurent, ao menos, as mulheres podem se
permitir a tudo, mas ndao ao unissex. O famoso smoking de Yves Saint Laurent ndo
era unissex. E uma uma adaptacdo. Eu vou tomar um exemplo extremo, a lingerie.
N3o existe ai nada de unisex. E mesmo o inverso. As mulheres querem ser mulheres
e os homens também querem ser homens. Outra coisa é a resisténcia da moda em
relacdo aos grande fendmenos coletivos onde observamos as mulheres que
reinvindicam responsabilidades sociais. Isso € uma outra coisa. Ai existem
confusoes.

Mas eu penso que a moda ndo € unissex. Eu ndo creio. As mulheres tém a
saia que ndo é unissex, a lingerie e a maquiagem. Entdo os homens dizem agora que
eles utilizam mais produtos cosméticos. Talvez. Mas ndo é a maquiagem. Os cilios, o
batom sdo das mulheres. E isso ndo muda. Entdo eu creio que o unissex &
encontrado em algumas manifestacdes de adolescentes em que os jovens se
descobrem. Eles tém uma relagdo com o corpo, talvez. Mas isso ndao dura muito
tempo.

As mulheres ndo querem aparecer como homens, elas querem aparecer como
mulheres. Eu penso que o movimento unissex é democratico sobre o ponto da
igualdade, mas se choca sobre um outro imperativo que é aquele da igualdade
sexual. Existe uma contradicdo. A identidade democratica diz que somos todos
iguais. E uma dimensdo, mas ndo é a Unica. Somos também seres sexuais. E eu ndo
vejo no futuro como isso poderia se transformar. Entdo eu penso que ha um
momento em que essa identidade democratica encontra o seu limite.

Acredito que sao discursos de jornalistas que enxergam a androginia em um
certo numero de publicidades. Mas eu penso que é a imagem. Ndo é a realidade
social. A publicidade pode criar. Ela suscita a curiosidade, ela quer se mostrar. A
publicidade pode fazer muitas coisas, mas depois dela, ha somente cada um com seu
corpo.

Eu estou convencido que esta dimensdo ndo desaparecera. Tome, por

exemplo, uma roupa tdo unissex como a camiseta. As camisetas frequentemente
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tem os mesmos motivos mas o design nao é o mesmo. As cores ndo s3o as mesmas.
E eu penso que quando a gente olha de perto, o unissex é qualquer coisa de
limitado. Talvez, mesmo no futuro, provavelmente em outros lugares, a vestimenta
do esporte que poderia ser unissex porque o esporte é afinal...eu penso que cada
vez mais a moda penetra e eu estou convencido que existird sapatos de esporte com

toque feminino.
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