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Editorial

E com grande satisfacdo que apresento mais um numero da revista Iara, cujos artigos
trazem temas de relevancia e diversidade na abordagem das areas da moda, cultura e
arte. Gostaria de agradecer aos autores que compdem esta edicao a sua contribuicdo
para esse debate.

No campo da cultura hoje vemos um grande debate sobre os aspectos da cultura digital
e essa discussdo sera apresentada pelo artigo “Cotidianos pandpticos: imagens de moda
na web”, de Lorena Abdala, discutindo as articulacdes das identidades compartilhadas na
web, tendo como suporte principal a moda e suas derivacdes e também na secdo Espaco
Aberto com as consideracdes de Aline Corso acerca da relacdo entre a moda, o digital e
a tecnologia em um processo de construcao de uma vestimenta em sua reflexao “Ciber
+ moda pulsar | vestir”.

As relagdes do design e da moda sdo o tema de dois artigos que fazem parte desta
edicdo. Em “Pesquisa do processo de criacdao do estudante de moda e suas referéncias:
um estudo de caso dos alunos de Design de Moda da UTFPR"”, Gabriela Martins descreve
e analisa a experiéncia de criagdo dos alunos do curso de Design de Moda da
Universidade Tecnoldgica Federal do Parana. Ja o artigo de Barbara Cravo da Silva e Luis
Claudio Portugal do Nascimento faz uma importante reflexdo, a partir da perspectiva da
formacdo em nivel superior em design de moda no pais, e do didlogo entre bases e
referenciais tedricos concernentes ao campo do design e ao campo da moda.

O tema do visual merchandising tem sido objeto de varios estudos recentes sobre sua
eficdcia como ferramenta para o varejo e é o tema do trabalho de José Eduardo Vilas
Boas Silva, cujo artigo “Os processos semidticos de significagdo para o visual
merchandising de moda” traz os subsidios metodolégico-analiticos que a Semidtica
proporciona na construcdo de significacdes para os discursos visuais e sua aplicagao no
campo especifico do visual merchandising.

Em se tratando de uma revista cujo foco esta na relagdo moda, cultura e arte, ndo
poderiamos deixar de apresentar discussdes que tivessem a midia como fonte ou objeto
de pesquisa. Em “Itens lexicais neoldgicos e a moda: um estudo ilustrativo da revista
L'officiel Brasil”, os autores, Vivian Orsi e Leonardo Carmo, nos apresentam uma analise
sobre os neologismos utilizados em uma revista de moda e que surgem como forma de
explicacdo de fendmenos relativos a moda que outros termos ja existentes ndo dao
conta de explicar. A rapidez da moda também teria uma correspondéncia na linguagem e
sua continua criacdo de novos termos para esse campo. Também em “Modelos de qué?
A beleza feminina midiatizada na moda e a profissao de modelo” de Daniela Maria
Schmitz temos uma reflexdao sobre o papel que as modelos profissionais desempenham
como figuras mididticas na contemporaneidade e os efeitos dessa midiatizacdo da beleza
feminina a partir do viés da sua profissionalizacao.

O tema da Economia Criativa, que foi o foco de nosso volume 7, n°1, publicado em
2014, reaparece nas paginas da Iara no artigo de Cristiano Max Pereira Pinheiro,
Camilla Steinhaus e Milena Cherutti, O conhecimento mapeado: um estudo sobre
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industria criativa e moda”, o que reforga a importancia e atualidade do tema da
economia criativa no ambito da producgdo e da cultura.

Fechando esta edicdo, temos a atualizacdo de um tema presente no imaginario e na
literatura em varias obras ja consideradas como classicos, que é o tema do vampiro,
aqui discutido por Fabricio Pereira Korasi tendo como recorte sua visdao desse
personagem a partir do Romantismo e a sua atualizagdo. Seu artigo “"Um Romantismo
mais do que tardio: a permanéncia dos conceitos romanticos até os dias atuais vistos
pelo mito do Vampiro” conceitua o que seria o Vampiro Classico Romantico, a partir da
obra de Bram Stoke, “Dracula”, e, a partir desse estereotipo, nos mostra como podemos
perceber a figura do vampiro reproduzida e adaptada atualmente.

Desejo a todos uma proveitosa leitura!

A Editora
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Cotidianos panopticos: imagens de moda na web.

Panoptics everyday lives: fashion images in web.

Lorena Abdala
Universidade Federal de Goias

Programa de Pés-Graduagdo em Arte e Cultura Visual - Doutorado

{loabdala@gmail.com}

Resumo. Este artigo busca problematizar as articulagbes das identidades
compartilhadas na web, cujo suporte principal € a moda e suas derivacdes. A
popularizacao da pratica cultural da selfie, reflete um modo de interpretar a identidade
e o cotidiano. A moda entra em cena, como meio para criar versdes possiveis de si
mesmo, através de narrativas visuais. Os pandpticos da subjetividade sdo expectros
distintos de uma mesma persona, os quais podem ser moldados simbolicamente no
corpo pela imagem de moda.

Palavras-chave: Moda, Identidade, Web, Cotidiano.

Abstract. This paper discuts about the identity’s articulation shared in web. Whose
main support its the fashion and derivations. The popularization of the cutural practice
of selfie, reflects a way of interpreting the identity and everyday life. The fashion
appear as a mean to create possibles yourself versions, through visual narratives. The
subjectivity panoptics are diferent spectrum from the same persona, which can be
molded into the body symbolically for fashion image.

Key words: Fashion, Identity, Web, Everyday Llife.
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1. Moda e Cultura Midiatica

Este artigo propOe-se a refletir sobre as dinamicas dos territérios identitarios
construidos na vida digital, a partir de imagens de moda. Como Diana Crane pontua,
a moda como um agenciamento em rede opera porque existem grupos de partilha. E
esta, uma das principais caracteristicas, do que André Lemos (2013), ao refletir sobre
as redes sociais na web, denomina de “estruturas antropoldgicas do ciberespaco”,
termo que tdo bem se aproxima do sistema da moda. Quase sempre é o espago
publico, construido a partir de um regime escdpico, que condiciona a apresentacdo
visual da identidade/alteridade, neste sentido os eixos do social e da socialidade
conduzem as interagdes sociais dentro de um determinado espaco.

Neste sentido as linguagens mididticas podem ser um bom suporte para a
interpretacdo do cotidiano dos sujeitos. Relatos, noticiarios, literaturas, novelas
televisivas, filmes, arte e moda sao registros de como os sujeitos encenam o mundo
de acordo com sua localizagdo temporal, histérica e cultural. “estudos estimam que,
diariamente, contando logotipos, rdtulos e anuncios, cerca de 16.000 imagens
comerciais se imprimem na mente de uma pessoa.” (MARTINS, 2010, P.21 apud
SAVAN, 1994)

Observar as narrativas midiaticas do cotidiano, sdo uma forma de percebermos os
escopos que naturalmente sdo incorporados pela cultura nas praticas do dia-a-dia. No
contexto da cultura de consumo, as imagens possuem papel relevante, pois € a partir
delas que sdo construidas ideias culturais sobre os modos de vida (lifestyles), que se
apoiam na glamourizagao e estetizagdo do cotidiano.

As imagens dentro da légica midiatica, quase sempre agenciam modos de seduzir o
observador, com um potencial modo de existir. A publicidade ¢ uma conhecida forma
deste tipo de captagdao. Somos confrontados com este tipo de imagem o tempo todo:
nos jornais, na televisdo, nas revistas, na internet: redes sociais, e-mails, etc. “Ads
speak us in a broad range of voices and through an array of strategies.”(STURKEN ;
CARTWRIGHT, 2001, p.190) '

Uma imagem quando vista, ativa tanto o consumo simbdlico quanto o potencial
consumo fisico. Os caminhos percorridos desta ativacdo, serdo diferentes para cada
sujeito, mas ha um ponto de conexdo: a seducdo de possuir a imagem e o universo
que ela representa. Em "“What do pictures want?” W. T. J. Michel (2005), destaca a
relagdo dialdgica entre o sujeito que olha e as imagens pela perspectiva do desejo que
elas emanam. Neste sentido, a significacgdo de uma imagem repousa no contexto
cultural do qual ela habita e da interpretacdo dos codigos.

Seguem a diante duas imagens, uma um editorial publicitario, figura 1 e uma
narrativa visual de um blog de moda, figura 2. Embora a figura 1 seja uma imagem
analdgica, ambas sdo exemplos que podem tragar apontamentos histéricos de
padrdes sociais localizados no espago/tempo, que podem nos dizer um pouco mais
sobre como se exeperienciava a vida naqueles dados momentos de espago/tempo e
sobre como a imagem conduzia a seducdo do consumo, ndo sé de produtos mas de
estilos de vida. O que se quer argumentar € que, este tipo de discurso, no qual
instdncias legitimatérias atuam, ja existiam, antes da plataforma digital. Os
atores/locais legitimadores mudam, mas a estratégia de comunicacdo migra,
igualmente, para a plataforma digital, no século seguinte. Embora com cinquenta anos
de distancia temporal (1963-2013) , se valem de estratégias semelhantes para
legitimar um discurso de moda.

Na imagem da figura 1, a indlstria téxtil brasileira Rhodia, envia uma comissdo de
modelos a Europa para divulgar o téxtil e os estilistas nacionais, no verdo de 1963-64.
No editorial publicado na revista brasileira Manchete, a ideia era associar a produgao
de moda brasileira ao tradicional requinte atribuido @ moda europeia. As narrativas
sdo apresentadas sempre legitimadas por imagens iconicas de paises europeus, nas
imagens demonstradas, as cidades de Veneza e Pisa, na Italia.
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O formato dos editoriais de moda analdgicos, quando migrados para o contexto web,
continuaram sendo apresentados da mesma forma no formato digital. De modo que
este tipo de formato, se configura com um sistema autorregulador que define o0 modo
gue vivenciamos a pratica da moda, ainda, hoje. A diferenca contempordnea é que
os proprios consumidores se colocam em narratividade visual e ndo mais apenas
modelos profissionais ou celebridades. Caracteristica tdo comum da web 2.0, que
torna os usuarios em provedores e consumidores de conteldos no ciberespaco.

Figura 1. Campanha da industria téxtil brasileira Rhodia, Colegdo "Brazilian Look”, Revista
Manchete, Verdo de 1963-64.
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Fonte: https://www.pinterest.com/villarzinha/fashion-60s/ . Acesso em 12/03/2013.

Na figura 2, Alix, a moderadora de um blog de moda francés intitulado "The cherry
Blossom Girl”, nos apresenta uma cena cotidiana intitulada de “Blue Monday”, na qual
a cor azul foi a inspiracdo para a producdo da visualidade/identidade da “segunda-
feira azul”. Na narrativa de imagens, apds uma sequéncia de cenas que se alternam
entre enquadramentos de corpo inteiro e enquadramentos de detalhes, sao
apresentados ao leitor as procedéncias de cada um dos seis itens vestidos naquele dia,
cada qual com os devidos links para o acesso nas lojas virtuais das grifes.

O leitor pode assim consumir, naquele instante, as imagens que constroem o
repertorio simbdlico do cotidiano de Alix e se quiser, em seguida compra-los via web.
Pratica social de consumo comum desde o inicio do século XX. A naturalizacdo da
cultura e as narrativas visuais que produzimos todos os dias dizem muito mais sobre
nods do que imaginamos, muito embora pouco paremos para nos analisar.
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Figura 2. Blog The Cherry Blosson Girl: cotidiano online, 2013

Blue Momdoy

Fonte: http://www.thecherryblossomgirl.com/blue-monday/24715/>. Acesso em 14/04/2013

Os relatos ou as narrativas que apresentam o cotidiano sdo vetores do conhecimento
comum, participam da estruturagdo do mundo e ddo pistas a compreensdo da
experiéncia do homem ao produzirem sentidos.(BRETAS, 2006, p.39)

Assim, a fala da autora reforga a ideia de como as imagens ou textos pela perspectiva
da comunicagdo midiatica sdo o reflexo das significacGes narrativizantes que tecem os
cotidianos. Na figura 3, segue o exemplo de uma imagem publicada na rede social
Instagram. Embora nesta rede social ndo se faga venda direitas, o perfil de uma marca
posta a imagem de um produto que pode ser comprado, apenas postando a palavra
“comprar”. Os dados de pagamento sdo enviados depois para o email do cliente.
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Figura 3. Anlncio de venda no Instagram

20 opgoes Curtir

_3am #usearco Para nao perder a pose no
calor Regata Tribal P/3M/5G @oarco - para
comprar por R$170,00 ( com frete) usando
@oarco comente apenas "comprar".

Fonte: @_3am/Instagram. Acesso em 09/02/14

Norbert Elias (1994), em “O Processo Civilizador” i, aponta exemplos de como as
narrativas visuais representadas em livros medievais deram suporte ao autor para
tracar um possivel padrao cotidiano de habitos, crencas e valores da era medieval. Ja
identificando nesta época uma nocdo de autorregulacdo dos sujeitos para a integracdo
social apartir da histéria da cultura material e do corpo. O interesse do autor, pelas
praticas cotidianas ficam claras , nesta passagem da obra:

N3o raro, sdo exatamente estes Ultimos, os fendmenos triviais,
que nos dao uma nocdo clara e simples da estrutura e
desenvolvimento da psique e suas relagdes, que nos eram
negadas pelos primeiros [os fendmenos classificados como
importantes.(ELIAS, 1994 , P.125).

O cotidiano, na perspectiva de Elias seria “o padrao de habitos e comportamento a que
a sociedade, em uma dada época, procurou acostumar o individuo” (ELIAS, 1994,
P.95). O termo “acostumar” que o autor usa é pertinente, pois deixa claro o carater
socio-cultural construido/inventado nas mudangas de uma época.

E por um sistema de regras e condutas convencionados que os sujeitos se adaptam a
uma dada realidade. Neste sentido, as nogdes de “cultura” e “civilidade”, sdo conceitos
escopicos auto-reguladores do comportamento em sociedade . Comportamento o
qual, o autor acredita ter sido moldado pelas mudancgas das nocdes de pudor da vida
vida publica e privada. “A estrutura alterada da nova classe expde cada individuo [...]
as pressoes dos demais e do controle social” (ELIAS, 1994, P.91).

Agnes Heller (1992), orientada pela perspectiva marxista, acredita que a vida
cotidiana sendo a vida de todo homem possui, o que ela chama de carater de
cotidianidade, ou seja, aquilo que se passa no cotidiano. Os sujeitos da
cotidianidade estariam inseridos em uma ordem de organicidade que opera pelas
l6gicas hierarquicas e de heterogeneidade. Em outras palavras damos sentidos
mais ou menos intensos a nossas praticas diarias de acordo com nossa

seletividade e contextos socioculturais.
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Assim o sujeito da cotidianidade é ao mesmo tempo ser particular e ser
genérico. A particularidade esta caracterizada pela unicidade e pela
irrepetitibilidade. Embora o Unico e o irrepetitivel esteja dentro de um contexto
cultural de dada realidade social, a questao é que cada um assimila e interpreta
de forma diferente os aspectos inerentes a vida social cotidiana. Neste ponto é
que podemos refletir sobre o carater de unicidade da cotidianidade.

Separar o genérico do particular € complexo uma vez que eles ndo veem ao nivel
do consciente, eles passam desapercebidamente, “mundanamente”. Uma das
causas da dificuldade em se perceber o particular dentro do genérico seria a
moral, segundo Heller, pois quanto mais valor se da a moral na vida cotidiana
mais aumenta-se o grau de genericidade. A elevacdo ao “humano-genérico” nao
significa a extincdo da particularidade, mas é uma fusdo turva dos dois lados.
Mais a diante, estes cddigos morais da vida publica serao refletidos pela ideia do
panéptico de Michel Foucault.

Para a perspectiva fenomenoldgica de Peter Berger e Thomas Luckman (1996),
a vida cotidiana seria uma realidade interpretada que é subjetivamente dotada
de sentido pelos sujeitos a medida que os repertérios formam um mundo
coerente para eles. Neste tipo de perspectiva o foco é experiéncia subjetiva da
vida cotidiana e ndo como a perspectiva marxista em que o foco é o status
ontolégico da vida didria. Para os autores, a realidade da vida cotidiana é

constituida por convencgdes culturais que antecedem os sujeitos, sendo assim é
algo que estad posto, naturalizado e rotinizado.

Porém, para tal percepcdo de coeréncia de realidade é preciso partilha social e
intersubjetividade de mundos. A qual é alcancada pela interacdo e comunicacao
com outros sujeitos. Embora existam singularidades de mundo, do “aqui e
agora” , o “1d e cd” de cada sujeito, existe uma nocdo de mundo comum que
abriga o plural e o singular, um tipo de escopo que orienta a subjetividades, o
que os autores chamam de senso comum.

Ea partir deste senso comum, que os sujeitos se comunicam e se organizam por
esquemas tipificadores que apreendem o outro. Muito embora os autores
reconhecam que ao padronizar pode-se criar ruidos e relativismos, as
tipificagdes fazem parte das negociagdes relacionais da vida didria. Quanto mais
distante do encontro “face a face”, mais as tipificagcbes criam sujeitos andnimos.
As relacgbes sociais da cibercultura, configuram um exemplo contemporaneo do
fendmeno.

O que nos leva ao inevitavel questionamento, sobre as relagdes sociais mediadas
pela internet: a auséncia do encontro “face a face” cria sujeitos an6nimos? No
contexto da web 2.0, a ideia que se prevalece é o sentido de comunidade, de
anonimos em partilha, o que se vé em redes sociais é a sua caracteristica cada
vez mais autoral. Os sujeitos se mostram, ao mesmo tempo que também sdo
expectadores.

Assim, se ambas as “faces” sdo reveladas, temos ai uma estrutura de vida social
com especificidades, que esbarra pelo voyeurismo (como aquele que gosta de
ser visto e de ver) e se configura como uma partilha intima da vida cotidiana
com an6nimos. Inventadas ou ndo, o fato que estas narrativas de si estdo sendo
contadas publicamente na web. Assim, Berger e Luckman apontam que tal l6gica
opera da seguinte forma:

A estrutura da vida social é soma dessas tipificagdes e dos
padrdes recorrentes de interacao estabelecidos por meio
delas. Assim sendo, a estrutura social € um elemento
essencial da realidade da vida cotidiana.(BERGER;
LUCKMAN, 1985, P.52)
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Como elemento essencial da realidade da vida cotidiana, a estrutura social que
ordena uma comunidade seria assim, um dado importante para a compreensao
sobre como se processam as significancias de uma dada cultura no
espaco/tempo.

A perspectiva socioldégica de Michel Maffesoli (1995), trama-se com a
fenomenoldgica , ja que o autor acredita que a vida cotidiana pode ser um
indicativo sobre o estilo vivido em uma época, no sentido de que as existéncias
sdo determinadas pelo coletivo. A percepcao do autor que acrescenta a esta, é
reconhecer, “a profusao, o papel e a pregnancia da imagem na vida
social”.(MAFFESOLI, 1995,P.89)

A imagem seria uma hiper-realidade que age na vida real. Elas seduzem e
atraem os sujeitos e podem ser entendidas como um elo entre o sujeito e o
mundo exterior. Um espacgo “entre”, que configura a complexa rede do cotidiano.
O que o autor entende por estetizacdo da existéncia. A ‘“estética é o
compartilhamento de emogdes (quais-quer que sejam). (MAFESSOLI, 2008, P. 9)

Na filosofia do formismo™ de Maffesoli, os cotidianos seriam encenados, pois através
da aparéncia das coisas, os sujeitos moldam a si mesmos e suas praticas de acordo
com o universo que estdao ou querem ser culturalmente inseridos. Fazem isto também,
pela reproducao de habitos que criam a nocdo de partilha e pertencimento em relacdo
a um grupo. Sendo assim, os sujeitos a medida que vao incorporando habitos vao
encenando novos “eus” e novas pertencgas sociais.

Ao mesmo tempo em que se observa a saturacdo do individuo indivisivel e uno, ha
uma emergéncia da pessoa (persona ou mascara). A pessoa, pois, tem varias
mascaras a sua disposicdo. Ela é, estruturalmente, plural, ndo mais uma identidade,
mas antes, pertencente ao universo das “identificacdes multiplas. (MAFFESOLI, 2008,
P.9)

O fen6meno das pequenas imagens, das imagens que habitam o nosso cotidiano
(sejam da web, da televisdo, da publicidade, das ruas) sdao elementos essenciais na
forma como incorporamos a cultura para as nossas praticas sociais diarias. O dito de
outra maneira: o cotidiano pode ser a forma pela qual socializamos nosso olhar.

Para a perspectiva da Cultura Visual os fendémenos visuais de hoje sao
importantes fontes para investigarmos como as praticas sociais tem dado
sentido ao olhar. Neste contexto, David Freedberg (1989), um dos autores da
Cultura visual, reflete sobre o poder das imagens e nos provoca ao dizer que as
imagens nos incitam, nos provocam, nos deslocam em altos niveis de empatia e
medo e isto acontece tanto nas sociedades que dizemos ser primitivas quanto
nas sociedades contemporaneas, porque “they make us aware of kinship with the
unlettered, the coarse, the primitive, the undeveloped; and because they
psychological roots that we prefer not to acknowledge.” v (FREEDBERG, 1989, P.
1). Talvez, seja uma das razdes pelas quais as imagens cotidianas passem pelos
sujeitos de forma irrefletida e naturalizada.

O sentimento primitivo que Freedberg aponta é uma forma de tensionar nossa
atencao diante de nossas relagdes com os sistemas de imagens, uma vez que
somos nos quem atribuimos sentidos a elas. Sendo assim, ao construir nossas
imagens e consumir outras, (re)construimos nossos cotidianos, experimentando
uma das varias versfes de ndés mesmos.
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2.Moda, Cultura Visual e Cotidiano

Nicholas Mirzoeff (2002), em "The Visual Culture Reader”, pontua que o contexto
contemporaneo esta condicionado a transformacgdo da cultura pela tecnologia digital.
Desta maneira os espacos, as imagens, as identidades e a cultura digital tém sido
remodeladas e implementadas dentro desta ldgica. "The digital is all about space”.
(MIRZOEFF, 2002, P.164)

E o espaco que o autor traz a tona € uma zona que opera entre a vida “real” e a vida
“virtual”, mas que interfere diretamente na vida analdgica, ou seja, na vida
pragmatica offline. Se nos primérdios da cibercultura, se viveu o utdpico sentido de
gue podiamos ser quem quiséssemos, na onda do “free-flowing” V', a medida em que
se desenvolvia, a internet tornou-se uma mercadoria rentavel, tanto para
programadores quanto para usuarios.

|II

Neste sentido, o autor acredita que para uma minoria, o ciberespago é um lugar para
dar vozes as minorias e criar paralelos reflexivos. Mas para a maioria, a cultura digital
tornou-se uma maneira de “conseguir um carro novo - com batatas fritas” ¥i. A nogdo
defendida de ganhar “dinheiro rapido” na internet, muito embora ndo esteja errada
acaba sendo limitadora sobre as nuances socioculturais que o ciberespago pode
agenciar, no que tange os novos significados gerados pelos dados que transitam por
Ia, como a relagdo entre as imagens e os sujeitos online.

Um argumento sobre isto, € que Mirzoeff pontuou estas questdes, por volta do ano de
1997, que marca o boom econdmico geek. Um contexto no qual, as grandes
corporagdes da web se formavam. Hoje, no ano de 2014, dezessete anos depois,
vivemos um inchaco dos grupos que detém o controle de softwares e redes sociais.

Assim, o capital digital voltou-se muito mais para os usuarios, que também se
tornaram provedores. Neste sentido, o econémico e o social estreitaram suas relacdes,
pois € possivel, por exemplo, ter um blog/site pacifista de direitos humanitarios e
vender camisetas/livros, neste mesmo espaco, ou vender anuncios V', ou ainda
rentabilizar através de anuncios espalhados pelo site/blog que quando clicados por
leitores/navegadores geram divisas para o dono do espaco.

O que se quer dizer com isto é que, dentro desta logica de organizacdo estdo sendo
restabelecidas novas extensdes sobre como nos relacionamos entre estes espacos.
Nogdo a qual, Mirzoeff reconhece e valida através de Michel Foucault no texto "De
outros espacgos” de 1967 ',

Foucault argumenta que ndo vivemos em um espaco homogéneo e vazio, mas ao
contrario: vivemos em espacos com significancias caleidoscépjcas, que se organizam
entre o0 espaco de dentro e o espago fora de nos mesmos. E exatamente o espaco
entre o que esta e o que ndo estd, o que esta fora de todos os lugares é que o autor
chamara de heterotopias. A analogia que Foucault faz entre o barco e a heterotopia
define, antecipadamente, a articulacdao dos sujeitos consumidores da web:

O barco é um pedaco de espaco flutuante, um lugar sem lugar,
que vive por si mesmo, que é fechado em si e ao mesmo tempo
lancado no infinito do mar e que, de porto em porto, de
escapada em escapada para a terra, de bordel a bordel, chegue
até as colGnias para procurar o que elas encerram de mais
precioso em seus jardins. (FOUCAULT, 2013, P.421)

Mirzoeff (2002), Wendy Hui Kyong Chun (2002) reconhecem assim, a cibercultura
como uma forma de heterotopia porque provoca uma reavaliacdo do espago de nés
mesmos e nos desloca para outros agenciamentos de locus simbdlicos. CHUN, (2002,
P.246), ao falar sobre a experiéncia do consumo online pontua:
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The WWW's transformation into an e-commerce paradise
exemplifies the portrayal of the internet as an absolutely perfect
other space. On-line, there are no crowds or obnoxious
salespeople - no parking lots or mall corridors to negociate.
Also, unlike a store, everything is findable, searchable and
orderable. x

A heterotopia na cibercultura estad sempre em oposicao ao real e o virtual. Assim,
quando consideramos as imagens cotidianas na web, elas funcionam como o barco
flutuante de Foucault, que operam significados entre o real e o virtual. Da mesma
maneira, o sujeito que ali consome e produz tais imagens, também é um barco
operado pela mesma légica.

Surge assim, entre o espaco publico e privado, uma terceira margem. Margem a qual,
mediada por imagens produz outras versdes de realidades. Chun (2002), também se
apropria da nogdao da heterotopia de Foucault para falar sobre os “nao-lugares” /
lugares do ciberespaco, através da metafora do espelho *. A relagdo que Foucault faz
entre a utopia e a heterotopia se faz absolutamente pertinente:

Acredito que entre as utopias e estes posicionamentos
absolutamente outros, as heterotopias, haveria, sem
davida, uma espécie de experiéncia mista, mediana que
seria o espelho. O espelho, afinal € uma utopia pois é um
lugar sem lugar. No espelho, eu me vejo 1a onde ndo estou,
em um espaco real que se abre virtualmente atras da
superficie, eu estou 13 longe, onde nao estou, uma espécie
de sombra que dd a mim mesmo minha prépria visibilidade,
gue permite me olhar |1& onde estou ausente: utopia do
espelho. Mas é igualmente uma heterotopia na medida em
que o espelho existe realmente, e que tem, no lugar que
ocupo, uma espécie de efeito retroativo: é a partir do
espelho que me descubro ausente no lugar que estou
porque eu me vejo la longe. A partir desse olhar que de
qualquer forma se dirige para mim, do fundo desse espaco
virtual que esta do outro lado do espelho eu retorno a mim
e comego a dirigir meus olhos para mim mesmo e a me
constituir ali onde estou: o espelho funciona como uma
heterotopia no sentido em que ele torna esse lugar que
ocupo, no momento que olho no espelho, ao mesmo tempo
absolutamente real, em relacdo com todo o espaco que o
envolve e absolutamente irreal, ja que ela é obrigada para
ser percebida, a passar por aquele ponto virtual que esta 13
longe.(FOUCAULT, 2013, P.415)

Poderiamos assim, considerar a tela de um computador como uma plataforma
que reflete a nos mesmos ou as representacdes possiveis e varidaveis de nods
mesmos. Pela perspectiva da cultura visual, ja temos ai um amplo objeto de
estudo: como criamos simbolicamente nossas imagens? E mais: de que forma
estamos provendo o ciberespaco com elas? Como estariamos virtualizando
nossos cotidianos por imagens? Por que virtualizar em imagens a vida privada?

No final do ano de 2013, o dicionario da Oxford Univesity Press, Reino Unido,
oficializou o termo "selfie” X como a palavra do ano, devido a popularizagdao de
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uso no mundo inteiro pelas redes sociais. A palavra tem por definicdao, designar
o ato de tirar uma foto de si mesmo através de cameras de smartphones ou
webcams. Fotos, as quais, sdo compartilhadas publicamente em redes sociais.

A incorporacao do termo ‘selfie” na linguagem oficial, exemplifica a
intensificacdo do habito de compartilhar as imagens da vida privada na rede. O
habito do autorretrato data desde a pré-histéria e pela historia da arte foi
possivel acompanhar ao longo do tempo a varias formas de representar a si
mesmo. O que Frida Khalo postaria no Instagram? Qual seria a estética de Van
Goh no mundo em que a alta resolugao impera?

Existem dois pontos que diferenciam as selfies, dos autorretratos do passado: o
primeiro € que hoje qualquer um tem acesso ao dispositivo fotografico para
captar a imagem de si, ao contrario de alguns séculos atras, no quais poucos
dominavam a técnica da pintura ou possuiam aparelhos fotograficos, onde quase
sempre se restringia a classe artistica e ndo as massas como hoje. O segundo
ponto é que o acesso a esta imagem sai da esfera privada e vai para a esfera
publica. Ndo serdo apenas pessoas intimas ou um pequeno ciclo social que irdo
vé-la, mas a visualizacao se dara em carater global na world wide web.

Assim, é notavel a atracdo humana em produzir versGes de si, possiveis
espelhamentos da identidade que vao se moldando conforme o contexto cultural
em movimentos que ora flutuam por entre o narcisismo, a alteridade, a ficcao e
a subjetividade, como os exemplos de selfies nas figuras 4 e 5.

Figura 4. Selfies publicadas por pessoas anonimas, em perfis publicos no Instagram

Fonte: Instagram: @ instamission; @eleonorahsiungatelie; @lojamariadolores_goiania,
respectivamente, Acesso em 20/01/14.
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Figura 5. Em 2013, uma das selfies que teve maior repercussao no mundo, foi a tirada
pelo presidente norte-americano Barack Obama, com a premié dinamarquesa, Helle
Thorning-Schmidt, e o premié britanico, David Cameron no funeral de Nelson Mandela,

registrada por um paparazzi

Fonte: http://noticias.terra.com.br/mundo/africa/nelson-mandela/fotografo-conta-historia-
por-tras-de-polemica-selfie-de-obama,bbbb88122¢c1e2410VgnVCM4000009bccebO0OaRCRD.html .
Acesso em 20/01/14

Na figura 4, é inevitavel ndo pensarmos na metafora do espelho. Considerando o
espelho como uma heterotopia, € como se nds (os observadores) estivéssemos
do outro lado do espelho. Os usuarios fotografados vém o reflexo de si pelas
lentes das cdmeras, imagem a qual é capturada e enviada para a rede. Uma vez
feito isto, é construida a terceira margem: por tras do sujeito que vé o seu
duplo, existe um observador/expectador que também partilha exatamente
aquela imagem. E como fazer-se olho de outrem, ou nas palavras de Mirzoeff é
ativar o "digiteyes” - o olho digital.

Poderiamos dizer que ao sermos convidados ou induzidos a fazer-se olho de
outro sujeito, seria uma forma de outro mostrar por imagens seu universo
simbdlico. Um subterfagio que os sujeitos da web encontraram de potencializar a
subjetividade ¥, E como se estas imagens dissessem: - Veja com meus olhos
quem eu sou, ou quem almejo ser.

Na imagem da figura 5, temos acesso a foto da foto, uma vez que foi tirada por
um paparazzi. Nossos olhos nesta imagem ndo sdao um espelhamento, mas um
entroncamento. No entanto, pessoas que fazem parte da rede social do
presidente e dos premiers, certamente também se fardo olho XV, pois estardo
refletidos por esta cena ao acessarem a imagem. Neste tipo de comunicacao
pervasiva, olhante e olhado operam sinergicamente.

A sinergia embora ndo ocorra simultaneamente, ocorre em outros espagos de
tempo, jé@ que ambos olham e sdo olhados. As imagens se atualizam por
segundos nas redes, mas a fluéncia da vida privada compartilhada, que é sua
esséncia, ndo cessa. "The question of digital indentity finds a metonym in the
intensely popular webcam format.”"(MIRZOEFF, 2002, P.13)
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Figura 6. Anuncio de cosmético da marca norte-americana Make Up For Ever, 2011

MAKE UP FOR EVER

AVLRROFESSIONA L

OOKING ‘AT THE HIRST 4
@MAKE uP AD.*
/

Fonte: http://i.huffpost.com/gen/256496/MAKE-UP-FOREVER.jpg. Acesso em 29/01/14.

Na figura 6, uma marca de cosméticos percebendo a cultura da selfie, apresenta
produtos que deixam a pele “perfeita” sem o retoque de editores de imagem,
“vocé esta olhando para o primeiro anuncio de maquiagem sem retoques”. Se
pela publicidade podemos interpretar a cultura de um dado espaco-tempo, neste
exemplo temos a confirmagdo de um habito cotidiano naturalizado e apropriado
pela publicidade. Se os sujeitos que tém suas imagens expostas na web se
agenciam por panopticos estéticos, faz todo sentido a criacdo de produtos que
otimizem este padrdo de existir na rede.

H& uma tendéncia em associar o comportamento dos sujeitos web com a acao
do flanéur baudelairiano, ou seja aquele que navega online desordenadamente
em busca de coisas e imagens que afetem os sentidos, de preferéncia de forma
anonima. Entretanto, o sujeito contemporaneo que estd online, ndo mais apenas
observa, ele se exibe e compartilha sua intimidade, de modo que ele opera em
trés espacos: o daquele que vé, o daquele que é olhado e o daquele que sabe
que esta sendo olhado.

Redes sociais como o Facebook, Instagram ou os blogs de moda sdao exemplares
deste tipo de dinamica social, tao contraria ao flanéur do século XIX que
misturava na multidao para nao ser percebido. O sujeito contemporaneo, tendo
a consciéncia que é visto e vontade de se fazer ver, opera sua imagem segundo
uma visdo escépica de beleza e estética. Neste sentido podemos considerar que
o mundo “perfeito” das redes sociais esta condicionado a um sistema pandptico
da subjetividade.

Mirzoeff retomando uma outra abordagem de Foucault, sugere que o0 momento
contemporaneo se enquadra em um panoptismo de si, em seu sentido mais
expandido. Ou seja, o sujeito que olha e que se mostra é também seu proprio
vigilante. O panédptico ou casa de inspecdo, foi criado quando Jeremy Bentham
copiou um sistema de seguranca criado por seu irmdo na Rdlssia, a fim de
persuadir o governo inglés a mudar o sistema de deportagao das novas col6nias
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na Australia com um sistema de moral e disciplina derivado das colGnias jesuitas
no Paraguai.

A ideia era a de que os presos soubessem que eram vigiados, mas sem saber
quando o seriam. O que criaria assim, o desenvolvimento de uma coergdao sem
violéncia fisica. Instala-se uma aura invisivel e institucionalizada de disciplina.
Os observados impdem-se normas de conduta coagidos pelo “olho” que tudo vé.
Inevitavel aqui, nao fazer referéncia a Georges Orwell em 1884 e a pervasiva
presenca do “Big Brother”.

Foucault, expande a nocdo do pandptico para qualquer agenciamento social
institucionalizado, e portanto regido por codigos. Nesta perspectiva, podemos
considerar que uma vez sendo objeto de visualidade *¥ os sujeitos inseridos em
algum tipo organizagao social agem coagidos, segundo regras e padrdoes que
normatizam seus comportamentos e seu modo de existir. “"Cada vez que se tratar
de uma multiplicidade de individuos a que se deve impor uma tarefa ou um
comportamento, o esquema panoptico pode ser utilizado.” (FOUCAULT,1987, p. 181)

Partindo deste ponto, agora expandindo para o contempordneo e considerando
0s sujeitos da web, podemos entender o panoptismo de si, como um sistema que
autorregula o que devemos e o que ndao devemos mostrar na web. Se neste
contexto, o sujeito da web é vigilante e vigiado cabe a ele préprio, pelo “bom
senso” que as normas regem, filtrar o que deve ser enquadrado em uma imagem
e 0 que deve ser deixado de fora. Um ato essencialmente cultural.

Eis que chegamos entdo, a pergunta: que normas sdo estas? A quais escopos o
sujeito da web atende ou vem atendendo? Basta uma olhada despreocupada em
redes sociais, como Instagram, Facebook ou blogs de moda, para que estes
escopos se revelem. Vemos corpos esculpidos, viagens a lugares exoéticos,
gastronomia gourmet, festas, bens consumidos, sorrisos, casais apaixonados,
paisagens incriveis. O clima é de felicidade, satisfacdo e sucesso. Um "“n&o
lugar”, perfeito onde o escopo do belo é dominante.

A partir, destas imagens compartilhadas na web, podemos pensar na auséncia
da estética do “feio” ou de algo que seja contrario a estética de beleza vigente. E
muito pouco provavel que vejamos imagens, publicadas pelo préprio sujeito, que
impliqguem em alguma vulnerabilidade ou a falta de algum atributo. Regidos pelo
pandptico da subjetividade os sujeitos da web criaram uma rede de imagens
espetacularizadas coagidos pelo escopo da beleza. O sujeito consome e produz
imagens, mas disciplina-se em selecionar enquadramentos que reverberem o
“lado bom da vida” ou um “bom” gerenciamento da vida, conforme localizacdao
cultural.

E neste contexto que Foucault refletiu sobre o biopoder e as estéticas da
existéncia ou praticas de si. Uma vez dotado de poder sobre seu préprio corpo,
0s sujeitos criam multiplas versdes de si. Na concepcdo foucaultiana as relagoes
das praticas de si sao relagbes de poder e sendo assim sdo relagdes coercitivas, uma
vez que, a praxis de si perde sua autonomia devido a padrdes simbdlicos impostos.
Desta maneira a conduta expressiva do sujeito torna-se represada por valores que nao
os dele mesmo, mas de outrem.

Concluindo, se o corpo pode ser entendido como uma superficie que reflete as
caracteristicas peculiares da vida contemporanea, o corpo estaria em consonancia com
a imagem que produzimos dele em um dado espacgo-tempo. Constréi-se assim, uma
estética da existéncia regida pelo pandptico de si, o qual é orquestrado pela moda e
seus universos simbdlicos. A selfie celebra, uma das principais caracteristicas do
contexto contemporéaneo: As identidades moveis, as quais sao compartilhadas, (re)
produzidas, (re) significadas em processo dialégico de constante devir na web. “Eu, eu
mesmo e minha selfie” sdao expectros distintos de uma mesma persona, 0os quais
podem ser moldados signicamente no meu corpo pela moda. Cada imagem, captura
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naquele instante versdes possiveis de nés mesmos.
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i As principais fontes de pesquisa de Norbert Elias foram as aquarelas que retratavam cenas cotidianas e
0s manuais de etiqueta e boas maneiras da época, escritos principalmente por autores como Erasmo de
Rotterdam, Castiglione, Della Casa entre os séculos XVI e XVII

it Aqui tomando com referéncia as sociedades ocidentais, eurocéntricas e paternalistas.

v De acordo com o proprio autor, o formismo seria a importancia da forma, “Quando falo da forma, me
apoio em Simmel. Falo de uma sociologia formista para chegarmos a intuigdo da sociologia compreensiva.
[...] Primeiro a existéncia e depois, a formagdo. Formismo é interacdo. E a idéia de acdo reciproca. Ndo so
um processo de adigdo, mas de multiplicagdo. Chegamos a sinergia do arcaico e do desenvolvimento
tecnoldgico, que nos remete a metafora da tribo (arcaica) e da internet (tecnologia de
ponta).”(MAFFESOLI, 2008 , P. 7- 8)

vV Elas nos tornam conscientes do nosso parentesco com o analfabeto/nao letrado, com o grosseiro, com o
primitivo, com o subdsencolvido que nossas raizes pscicoldgicas/inconsciente preferem ndo reconhecer.
(tradugdo livre)

vi sem regras
Vi Tradugdo livre. MIRZOEFF, 2002, P.165. “For the majority, digital culture was the pathway to a new car
- with fries.

vii Banners digitais funcionam da seguinte forma: uma empresa paga para o dono/owner do blog ou site
um valor mensal para anunciar sua marca em um espaco pré-determinado no espacgo do blog ou site.
ix Texto originalmente escrito em 1967 mas, autorizado para publicagdo pelo autor em 1984.

x A transformacdo da WWW em um paraiso e-commerce exemplifica o retrato da internet como um outro
espaco, absolutamente perfeito. On-line, ndo ha multidées ou vendedores desagradaveis - falta de
estacionamento ou corredores de shopping para negociar. Além disso, ao contrario de uma loja, tudo é
facil de encontrar, pesquisavel e organizado. (tradugéo livre)

Xi A nogdo que Foucault discute na metafora do espelho é préxima da ideia lacaniana da fase do espelho, no
sentido das relagdes com a identidade e a alteridade.

Xii Fonte: http://www.bbc.co.uk/portuguese/noticias/2013/11/131119 selfie oxford fn.shtml . Acesso em
21/11/13.

xii Claro que ndo podemos dizer que todos os sujeitos web, tém a consciéncia deste fato.

xv Na maioria das redes sociais , embora as imagens publicadas sejam compartilhadas, para ter acesso a
imagem é preciso fazer parte da rede de amigos do dono de um perfil, quando o perfil de um usuario ndo é
aberto para qualquer pessoa. No caso da familia Obama, os perfis de acesso publico sdo apenas do de
carater institucional.

xv A visualidade para a cultura visual € um conjunto de imagens codificadas culturalmente, localizadas no
espaco-tempo de acordo com algum regime escoépico.

Recebido em 25/05/2014 e Aceito em 22/04/2015.
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Resumo. O momento é de velocidade de informacdes e maior contato social promovido
pela acessibilidade digital e sua influéncia na criatividade de alunos de moda. A
construgdo do conjunto de conhecimentos para o processo criativo na area de moda é o
tema abordado nesta pesquisa e objetiva colher dados de quais informacdes os
estudantes acessam e como lidam com esse processo a fim de construir seu repertorio
para a pesquisa. Para isso foram feitas analises bibliograficas dos processos de criagao
em artes, design e moda; da influéncia das midias digitais; e do estudo de caso dos
alunos de Design de Moda da UTFPR-Apucarana.

Palavras-chave: Criagdo, moda, repertorio.

Abstract. The moment is speed of information and greater social contact promoted by
digital accessibility and its influence on the creativity of students of fashion. The
construction of the set of knowledge for the creative process in fashion, is the topic of
this research and aims to collect data from which students access information and how
to deal with this process in order to build their repertoire for research. Through
bibliographic analysis of the creation processes in Arts, Design and Fashion, the influence
of digital media and the case study of students of Fashion Design UTFPR-of Apucarana.
Key words: Creation, fashion, repertoire.
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1. Introducao

A construgao do conjunto de conhecimentos que servirda como referéncia para o processo
criativo na moda é o tema abordado neste artigo que possui o objetivo de levantar
informagbes sobre como os estudantes lidam com este processo e quais as informagdes
acessam a fim de construir seu repertorio para a pesquisa.

O contexto atual é assinalado pela velocidade de informacgGes, maior contato social
estimulado pela facilidade e acessibilidade das midias digitais e seus efeitos na vida das
pessoas. O processo criativo dos alunos de cursos superiores de moda tem sido
caracterizado por essa influéncia de forma notavel.

A escolha do tema desta pesquisa nasceu da contextualizacdo apresentada e da
inquietacao resultado da observacdo como docente nas salas de aula de cursos
superiores de Moda, ao encontrar dificuldades dos alunos no momento em que
deparavam com a responsabilidade de criar algo que fosse considerado inovador para
essa area.

Nesta linha foi despertado um processo de indagacdo sobre o que era ensinado, o modo
como se orientava a criacdo nos cursos superiores de Moda, e as limitagdes percebidas
nos alunos ao iniciar o processo de criar algo.

Entdo, como consequéncia das primeiras indagacdes, foi observado o processo criativo
dos alunos em sala de aula nas disciplinas de criacdao, e assim, surgiram novos
questionamentos: 1) quais fontes de pesquisa o aluno utiliza para criar? 2) que tipo de
informacgdes os alunos buscam? 3) quanto tempo do dia dedicam para pesquisar um
determinado projeto?

Assim sendo, levando-se em consideracao as conjunturas atuais do progressivo aumento
da acessibilidade digital e sua relevante influéncia na vida das pessoas, concluiu-se que
seria necessario tracar um panorama de como o processo criativo é construido nos
cursos superiores de moda.

Assim, este artigo tem a intencao de desenhar o quadro atual de como se realiza o
processo criativo dos estudantes de cursos superiores de moda a partir da unidao da
pesquisa bibliografica de pesquisadores sobre o processo criativo nas artes, design e
moda, sobre o ensino de moda nas universidades, e da pesquisa do estudo de caso
sobre os processos criativos dos estudantes do curso de moda da Universidade
Tecnoldgica Federal do Parana - UTFPR.

Como objeto de estudo deste artigo, foi definida a UTFPR localizada na cidade de
Apucarana por atuar como docente no Curso Superior de Tecnologia em Desigh de Moda
e assim poder delinear a construcdo do processo de pesquisa e criagdo em moda nessa
universidade.

A elaboracdo e aplicacdo do questionario sobre esta tematica adequado ao perfil do
curso para averiguar os dados e levantar essas informagoes serao mostrados no decorrer
do artigo.

A natureza e o tipo dessa pesquisa foram a qualitativa do tipo exploratéria realizada no
periodo entre os meses de Abril a Julho de 2014. Os alunos dos seis periodos do curso
compreendem uma populagdao de duzentos e cinquenta e cinco matriculados e foi
utilizada uma amostra de cinquenta e um alunos.

IARA - Revista de Moda, Cultura e Arte - Vol. 8 no 1 - Abril de 2015

19



1.1 O instrumento da pesquisa - uma pesquisa direcionada

A partir das observacdes do comportamento dos alunos diante do processo criativo em
sala de aula e de abordagens tedricas surgiram questdes a serem pesquisadas por este
trabalho. Assim, as seis questdes elaboradas tiveram como finalidade investigar aspectos
para tracar um panorama do processo criativo dos alunos de Design de Moda da UTFPR
como o tipo de informagdes que procuram; tempo de dedicacdo e aprofundamento nas
pesquisas; qualidade e quantidade das fontes de pesquisa e do que foi pesquisado;
como buscam e trabalham com as informagdes colhidas.

Para estruturar as informacoes e sistematizar a pesquisa foi elaborado um questionario,
segundo o modelo qualitativo, composto por com seis perguntas discursivas com o
objetivo de aprofundar e analisar com maior propriedade questdes sobre o uso da
internet nas pesquisas de criagdo em moda embasadas nos aspectos ja expostos.

O instrumento foi aplicado no més de Julho de 2014, na UTFPR-Apucarana por meio de
guestionario enviado por e-mail aos seis periodos tendo solicitado a colaboracdo de

duzentos e cinquenta e cinco, destes responderam cinquenta e um alunos que tiveram
suas respostas analisadas. No e-mail foram explicitadas as raz6es do questionario.

As respostas discursivas, portanto qualitativas, ofereceram importantes subsidios a
pesquisa. O modelo do questionario-teste integra este artigo como Anexo.

1.2 Resultados e discussoes

A pesquisa recolheu informacdes de natureza exploratéria e ofereceram uma
contribuicdo qualificada e de teor cientifico.

As questodes discursivas do questionario (Anexo) solicitaram aos alunos pesquisados uma
contribuicdo qualitativa para as seis questdes apresentadas.

Q1 Em qual semestre esta matriculado(a)?

® 1° Periodo
m 2° Periodo
m 3° Periodo
m 4° Periodo
m 5° Periodo

u 6° Periodo

Grafico 1 - Semestre matriculado
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Iniciou-se o questionario perguntando em que semestre o aluno estd matriculado com o
intuito de tragar um perfil do grau de interesse em responder a uma pesquisa que trata
sobre o processo criativo em moda por meio de perguntas sobre a pesquisa na internet.

Conforme mostra a tabela o maior nimero de alunos que responderam a pesquisa,
guarenta e nove por cento, encontra-se no sexto periodo. O fato de ja poderem possuir
maior conhecimento e experiéncia com o processo criativo leva a crer que possuem
maior interesse e maior habilidade em responder e contribuir com a pesquisa.

Relacionado a isso o pensamento de Goldschmidt (2008) diz que a maneira como cada
um percebe e se relaciona com o mundo estdo ligadas a idade, aos tipos de
personalidades, as experiéncias pessoais de vida, ao relacionamento da pessoa com o
ambiente que a cerca, a heranca bioldgica e a educacdo. Cada histéria pessoal e a
maneira como lida com os acontecimentos da vida torna cada pessoa Unica e isto se
manifesta na sua criacdo. Pode-se dizer entdo que os alunos que estdao nos ultimos
periodos do curso de Design de Moda podem possuir maior conhecimento técnico por ja
terem passado pelos periodos anteriores e maior facilidade e interesse em contribuir
para a pesquisa de criacdo em moda.

Conforme os alunos avangam nos periodos do curso, ha uma tendéncia de se tornarem
mais confiantes e mais lapidados técnica e intelectualmente. O fato de estarem em um
curso superior de moda que pode lhes proporcionar a obter maior conhecimento, motiva
esses alunos a procurarem entender como acontecem 0s processos criativos em moda e
assim contribuir com seu aprendizado dando feed-back para os professores para que
esses possam melhorar a técnica do ensino.

Essa motivacdo dos alunos relacionada ao meio ambiente, sequndo Fonseca escreve em
sua tese é o fator mais importante para fomentar a criatividade. A motivagédo é fruto da
dedicagcdo que pode ser traduzida pela ideia de progresso, ou seja, quanto mais o
profissional percebe que estd avancando melhor se sente e emprega maior paixao no
seu trabalho. (em fase de elaboragao)

Essa motivacdo estda apoiada em outra questdo importante a ser observada sobre a
discussdo do ensino de moda numa época em que a humanidade vivencia o aumento da
distribuicdo da informacao proporcionada pela internet, assim como o aperfeicoamento
das tecnologias interativas e seus efeitos como a aceleracdo do tempo. Pergunta-se
como o ensino tem se utilizado desse momento rico para que os alunos se formem e nao
somente sirvam ao sistema, mas que também atuem sobre ele com seus préprios
projetos e iniciativas. Este trabalho tem essa intencdo de olhar para esses estudantes e
gerar discussGes no ambito académico sobre como a moda esta sendo ensinada e se ela
estd atendendo ndo somente as necessidades do mercado como também olhando e
oferecendo espago para as contribuicdes pessoais do repertério que cada aluno pode
oferecer.

Dessa forma, essa pesquisa muito lucrou com a contribuicdo desses alunos. Com isso,
esses estudantes puderam contribuir para a criagdo de um panorama de como acontece
a pesquisa para a criacdo em moda da universidade em que estudam e tiveram uma
abertura para exporem seus sentimentos sobre como é o processo criativo de cada um.

Q2. Quanto tempo por dia vocé se dedica para as pesquisas na internet ou nao
ha limite de tempo?
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mAté 1 hora

®1a 3horas

m3a5horas

B 53 8horas

® Mais de 8 horas

Grafico 2 - Tempo de dedicacdo em pesquisa na internet

Nesta questdo trinta e sete por cento dos alunos dedicam de uma a trés horas por dia
para pesquisar na internet, seguido de vinte e cinco por cento que usam de trés a cinco
horas por dia, e os dados restantes mostram que doze por cento utiliza cinco a 8 horas
para pesquisarem e os Ultimos seis por cento ficam mais de oito horas navegando na
internet para pesquisarem.

Toda essa dedicagdo em buscar informagdes na internet é descrito pelo autor William
Powers (2012) do livro “O Blackberry de Hamlet” e forneceu a esta pesquisa informagdes
valiosas para analisar essa questao.

Esta pergunta teve a intengdo de abordar a capacidade criativa sob a odtica da
profundidade da acessibilidade digital. Como base para esta analise, foi estudado o autor
Powers que traz a tona questdes da profundidade dos eventos na era digital.

Nesta era das telas de computadores, celulares, tablets, televisGes interativas usufrui-se
de todos os beneficios e como ndo dizer também de seus maleficios no dia-a-dia. William
Powers, autor de “O Blackberry de Hamlet” traz em seu livro uma reflexdao sobre esses
paradigmas da acessibilidade digital. Segundo o autor as pessoas estdao perdendo a
“profundidade nas relagdes, no trabalho e em tudo o que fazemos” (2012, p.17).

O momento atual é de acessibilidade digital em constante aumento e os seus efeitos na
vida das pessoas. E para verificar essa interferéncia foi realizada uma analise a partir do
livro referenciado.

O autor, no prélogo de seu livro, descreve que se encontra em uma sala gigantesca na
presenca de mais de um bilhdo de pessoas que estdo em contato permanente umas com
as outras compartilhando dudvidas, solucdes, fotos, abragos e tantos outros momentos,
mas ao mesmo tempo o autor deseja encontrar um lugar onde sua mente tenha
liberdade para vagar, porém enfrenta dificuldades em descobri-lo.
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Obter uma experiéncia de profundidade com o instante vivido pode se tornar cada vez
mais complicado ja que vivemos num momento em que a tecnologia interativa, as
midias eletronicas tém se transformado cada vez mais para atender as necessidades do
usuario.

Os dados desta pesquisa mostram que o maior numero dos alunos que responderam ao
questionario dedica de uma a trés horas por dia de pesquisa na internet.

Porém o que se tem visto nas salas de aula é que os alunos apresentam essas
pesquisas, na maior parte dos casos, com informacgoes superficiais e com fontes que nao
condizem com a verdade quando confirmadas com a de um livro pesquisado na
biblioteca da universidade.

No entanto, percebe-se uma progressiva influéncia da internet nas pesquisas realizadas
por esses estudantes o que os caracteriza por meio das relagdes vividas nas midias
eletronicas e as horas dedicadas a elas. Essas relacdes estdo dominando o tempo e
exigindo toda a atencdo do sujeito. Segundo Powers (2012, p.17),

Estamos perdendo algo de valor, uma maneira de pensar e de se
mover pelo tempo que pode ser resumida em uma Unica palavra:
profundidade. Profundidade de ideias e de sentimentos,
profundidade nas relagdes, no trabalho e em tudo o que fazemos.

Continua ainda dizendo que todos sabem o que é a profundidade, “trata-se da
percepcdo, sensacdo ou compreensdao que vem do envolvimento com algum aspecto da
vida”. (POWERS, 2012, p. 25)

Esta questdo tem preocupado os docentes nos cursos de moda, pois sentem que essa
superficialidade nas pesquisas de criacdo tém apresentado resultados pouco elaborados
técnica e intelectualmente.

Quando se observa profundamente as coisas a partir de estimulos em torno do sujeito,
revelam-se e surgem novas ideias, e o resultado dessa interagdo, dessa percepgao, é a
inovacao e a criagdo, tanto na moda como em qualquer area de atuacdo do homem.
Conhece-se quando ha a interacdo entre pensar, sentir e enxergar unindo o mundo
externo ao interno. Dessa maneira o aluno pode criar algo significativo, integrando
necessidades tecnoldgicas e sociais, com a beleza das formas e das cores, com
competéncia inovadora e criativa.

Steven Johnson reforca em seu livro essa interacdo,

Se ha uma Unica maxima que percorre todos os argumentos deste
livro, € que em geral somos mais bem-sucedidos ao conectar
ideias do que ao protegé-las. (...) ao examinarmos a inovagao na
natureza e na cultura, percebemos que ambientes que constroem
muros em torno de boas ideias tendem a ser menos inovadores
gue ambientes mais abertos. Boas ideias podem ndo querer ser
livres, mas querem se conectar, se fundir, se recombinar. (2010,
p. 24)

A criagcdo em moda também é resultado dessas boas ideias que querem se conectar;
nesse sentido, Preciosa (2005) nota que os sujeitos ndo cessam de se autoproduzir. Para
a autora, a esséncia humana é, inevitavelmente, a mutacdo, produto dos encontros e
das conexdes que o homem permite-se fazer ao longo de sua existéncia.
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Para que a criatividade flua é necessario que se mergulhe no problema a ser resolvido ou
no que se quer atingir. Aprofundar e se dedicar a uma questdo faz-se indispensavel.

A internet surgiu e revelou o mundo por apenas alguns cliques. A informagao esta
disponivel de maneira mais acessivel, porém pode-se utiliza-la ndo como a Unica fonte
de informagdo, mas como um inicio a todo um processo de imersdo que ela indicara.

No processo criativo em moda, é importante acumular informacdes diversas para que,
posteriormente, seja selecionada a solugdo ideal para o projeto. A ideia, normalmente
surge apos um periodo de incubacao do projeto a ser desenvolvido.

Costa (2013) em seu artigo “A criatividade na era digital” refere-se a Steven Johnson,

Entdo qual o papel da criatividade em uma sociedade que vive a
era digital? Steven Johnson em sua palestra “De onde vém as
boas ideias” aponta que as ideias nao surgem do “do nada” ou
como “eureca”. Elas emergem aos poucos até que o conceito fique
claro e de fato a ideia se concretize. Trata-se de um periodo de
incubacdo que por meio da intuicdo e dos instintos os conceitos se
emergem.

As midias eletronicas como os computadores, celulares, tablets vém nas ultimas décadas
sendo vendidos como uma solugdo para essa vida corrida e limitada. Porém essa
tecnologia digital vem sendo usada sem medidas. Power (2012, p.29) diz “A correria
digital é inimiga da profundidade”. O resultado é manter a concentracdo em uma Unica
tarefa, seja ela de ordem mental ou fisica, pois 0o acesso a muitas midias ao mesmo
tempo acabam por subtrair a atencao.

O que se observa sdo alunos fazendo muitas tarefas ao mesmo tempo gracas a
tecnologia digital que as mantém conectadas ao mundo o tempo todo.

Essa tendéncia dos alunos ficarem varias horas por dia conectados a internet é vista por
Powers (2012) sob um aspecto importante. No seu livro ele fala do “maximalismo
digital”, ou seja, que se deve permanecer conectado o maximo de tempo possivel.
Segundo ele, os psicdlogos dizem que quando se abandona uma tarefa mental para
desenvolver outra ou responder a uma interrupcao seja de uma pessoa, um toque de
celular ou um aviso na tela do computador, seu envolvimento emocional e cognitivo
tende a declinar tornando-se dificil reverter o quadro.

Dessa maneira, é importante destacar que o resultado de um trabalho de um criador em
moda podera enfrentar consequéncias por essas interrupgdes. “(...) Quando o trabalho
ndo passa de sair disparando pelas telas, nés ndo estamos fazendo algo que é ainda
mais valioso do que pensar com rapidez: pensar com criatividade” (POWERS, 2012,
p.64). A impressdo que se tem é de uma falsa eficiéncia em realizar varias tarefas ao
mesmo tempo.

Segundo o Catalogo Nacional dos Cursos Superiores de Tecnologia, o curso superior de
tecnologia “desenvolve competéncias profissionais, fundamentadas na ciéncia, na
tecnologia, na cultura e na ética, tendo em vista ao desempenho profissional
responsavel, consciente, criativo e critico.” (2010, p. 114) Assim, pode-se dizer que é
papel do curso de graduagdo observar todas essas questdes como a fundamentagdo na
tecnologia, para formar um profissional com todas essas caracteristicas apresentadas.

Ndo é intencdo deste trabalho encontrar uma razao sobre esse panorama encontrado no
curso de Design de Moda da UTFPR, mas sim levantar essas questdes e mostrar como
essa realidade tem sido analisada pelos autores referenciados.
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Q3. Quando esta pesquisando, o que vocé procura? Sites sobre moda,
blogueiras famosas, sites de tendéncias ou outros tipos de sites? Especifique.

m sites de tendéncias
msites de moda
mblogs de famosas

moutros tipo de sites

Grafico 3 - Tipos de pesquisas na internet

Outros dados colhidos com a questdo numero trés solicitou que os alunos escrevessem
outros tipos de sites que pesquisam, mas ndo relacionados a moda foram: banco de
imagens; desenhos; design; cultura; cinema; musica; artes; artesanato; arquitetura;
filmes; cendrios; comunicagdo; esportes; tecnologia; curiosidades cientificas; Choco La
Design; Mega Curioso; Baixaki-Noticias; Tecmundo; Pinterest; Instagram; sites com
conteudos de histdria geral.

Além desses dados apresentados, a questdo numero trés solicitou aos alunos que
escrevessem outros tipos de sites relacionados a moda: marcas de moda famosas;
figurinos; stylesight; View Previsdo Vicunha; Fashionlist; paginas do Facebook de moda;
Look do Dia; sites de revistas como Vogue, ELLE, Harper's Bazaar; Fashion. Me; We
Heart It; confeccdo de acessorios; Style.com; Moda.lt; FFW; Hypeness; Google

imagens; Lilian Pacce; Julia Petit.
Algumas respostas:

"Gosto de sites como o FFW, o da Lilian Pacce e da Julia Petit. Mas também gosto de
sites de revistas de moda (Vogue, Elle, Harper's Bazaar). Também gosto de sites como o
Pinterest que possui bastante imagens de moda.”

"A principal ferramenta, na verdade, é o facebook. Como trabalho com midias, procuro
curtir o maximo de paginas possiveis que me deem algum tipo de informacdo, pois
através deles, concluo a pesquisa em sites de buscas ou até mesmo em links sugeridos.
Afinal, tudo passa pelo facebook hoje em dia. Assino pagina de blogueiras, revistas,
celebridades, marcas, estilistas.”

"Depende do motivo pelo qual estou pesquisando. Para tendéncias, vejo as vezes os
blogs dos sites de tendéncias, ou o style.com, ou mesmo blogs nacionais que sejam mais
conhecidos. O Moda It reune os principais posts dos blogs e acho muito mais facil que ir
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de blog em blog procurando, porém, se gosto de algum especifico, volto a visita-lo mais
frequentemente.”

O grafico apresenta dados sobre o tipo de pesquisa que os alunos fazem na internet
sendo que a maior parte dos pesquisados, quarenta e cinco por cento, responderam que
acessam sites de moda, em seguida trinta e trés por cento acessam sites de tendéncia,
quinze por cento acessam blogues de famosas e apenas sete por cento acessam outros
tipos de sites. Quando solicitados a especificarem quais outros tipos de sites acessavam,
a maior parte das respostas foram sites relacionados a moda.

Esses dados levam a crer que os alunos mesmo tendo a possibilidade de acessarem
diversas fontes de pesquisa com a facilidade que a internet tem proporcionado, ainda
assim, buscam fontes essencialmente na area de moda.

Os blogues ou diarios virtuais atualizados regularmente e seus autores, os chamados
blogueiros, oferecem um facil acesso ao conteldo de moda, jd que tém sido veiculo de
propaganda de marcas e produtos de moda. Para Mesquita (2012) apesar de muitos
considerarem que a publicidade de produtos em blogues tem como objetivo principal de
alavancar vendas, também tem como fungdo informar, convencer, motivar atitudes,
comportamentos e modificar uma imagem sempre a partir de técnicas para alcancar os
resultados almejados. O fato de estarem nas midias favorece um contato mais intimo
deles com o ambiente da moda. Estdo tornando-se cada vez mais transmissores de
tendéncias.

A criadora do blogue “Garotas EstUpidas” Camila Coutinho se tornou celebridade da
moda e empresaria. Ela sempre é convidada para desfiles de moda e faz publicidade de
marcas de acessorios, carros, produtos de beleza e até mesmo de uma pizzaria. Além
disso, a blogueira fez parte do processo de desenvolvimento da primeira colecdo da
PatBo, grife de moda festa mineira, e ainda se tornou umas das garotas-propaganda da
marca. (GARATTONI, 2012).

Os alunos buscam nesses blogues e sites inspiracbes ja que oferecem informacéao
filtrada, direcionada com textos objetivos e imagens com alta resolucdao. De acordo com
as respostas do questionario apresentadas, desses sites e blogues retiram cores, formas,
textos, texturas, materiais e, conforme a observagdao como docente, muitas vezes, os
alunos sé tentam reproduzir o que pesquisaram adequando aos materiais que encontram
disponiveis no comércio.

Ferreira e Vieira (2007) referem-se a Anderson (2006) que disse que os blogues
surgiram como uma forma de transpor o diario pessoal, escrito em papel, para a tela do
comutador. No entanto, o progresso das tecnologias e da internet levaram os blogues da
categoria de fontes de informacdao para fontes de recomendacdao. Dessa forma, os
blogues passaram a serem usados como novas formas de comunicacdo e de interacdo
com seu publico que compreende areas como jornalismo, entretenimento, marketing e
moda.

Segundo uma pesquisa realizada pela empresa brasileira de tecnologia para publicidade
e midias sociais, a Boo-Box, no primeiro trimestre de 2011 ja existiam cerca de quinze
mil blogues no Brasil com uma audiéncia mensal de 60 milhdes de brasileiros. Os
blogues de moda e beleza ocupavam o quarto lugar no ranking de assuntos de interesse,
perdendo apenas para blogues de entretenimento, tecnologia e esporte (GOMES, 2011).

A criagdo em moda na contemporaneidade vale-se do modo de se relacionar com os
aspectos do cotidiano e a internet tem sido para a maioria dos alunos a primeira fonte de
pesquisa. Avelar, Aradjo e Vicentini (2010) dizem que a moda parte de nossos modos de
se relacionar no cotidiano, ndo pode ser limitada a ser estudada em apenas um lugar,
mas sim em diversas areas para que se desenvolva na atualidade.
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Avelar (2010) fala da importancia dessas tecnologias digitais,

No entanto, as tecnologias digitais favorecem a um pleno
deslizamento de sentido (leia-se como conexdes inumeradamente
possiveis), ou seja, proporcionam maneiras diversas de percepcao
desse corpo que a induUstria da moda sabe, e muito bem, elaborar
e se apropriar. (AVELAR, 2010)

A autora Avelar (2010) continua e sugere um pensamento que mMesmMoO COM esses
controles todos sempre havera uma vitalidade criativa que desfaz territérios que
aprisionem individuos criativos a modos padronizados de pensar, de viver, de vestir.
Acredita que o préprio ambiente das novas tecnologias e sua influéncia na vida das
pessoas cria dispositivos de alargamento da sensibilidade, que podem gerar
transformacdes e realizar novos padrdes ético-estéticos. Diz que mesmo que sobre a
moda recaiam formas sutis de controle, é possivel pensar no designer de moda como um
agente ressignificador da cultura, como um catalisador de outros universos de
referéncia.

Entende-se que esse momento em que as tecnologias estdo cada vez mais se
incorporando ao modo de relacionar pessoas, fatos, culturas pode estar desenvolvendo
novas formas de pesquisas e métodos de criacdo.

As informagOes colhidas por meio de sites, blogues nada mais é do que parte do
processo criativo que na area do design descrevem como fase “analitica” segundo Mota
(2013), fase da “preparacao” segundo Montemezzo (2003) e Lobach (2001). Essas fases
sao identificadas pelo momento em que as informagdes sao reunidas, analisadas e
relacionadas de forma criativa entre si.

Nas respostas dadas no questionario, os alunos dizem que suas buscas na internet sao
normalmente direcionadas conforme seu objeto de pesquisa.

Além dos sites e blogues de moda os estudantes pesquisam nos aplicativos dos seus
celulares que além de serem redes sociais de compartilhamento de foto, video que
permite aos seus usuarios aplicar filtros digitais, compartilha-los em uma variedade de
servicos de redes sociais, como Facebook, Twitter, Tumblr e Flickr, fornecem
informacdes ou direcionam para outros tipos de buscas.

Além disso, esses aplicativos também podem ajudar a controlar o acesso a internet para
gue se possa dedicar com mais profundidade as atividades que exigem mais atengdo.
Um exemplo é o aplicativo gratuito chamado self-control que é instalado no celular e
bloqueia acesso a e-mails, redes sociais pelo tempo que determinar e que
eventualmente possam interromper a atencdo do usuario do celular.

A revista Scientific American, edicdo de Abril de 2013 que traz o titulo “A evolucdo da
criatividade” aborda outra questdo interessante que contribui para o entendimento da
evolucao da criatividade do ser humano ao longo do seu aparecimento e sua relagcdao com
a era digital. O artigo de titulo “Origens da criatividade” diz que regides da Africa ha
cerca de 90 mil a 60 mil anos com grande demografia propiciavam a aprendizagem de
uma inovagdo do que nos locais onde a demografia era menor. Ou seja, a criagdao nao
dependia somente da inteligéncia da pessoa, mas também de suas relacdes e conexdes
de informagdes com os outros.

O que nos leva ao mundo de empurrdes, repleto e intimamente
ligado em que vivemos hoje. Nunca antes os seres humanos se
amontoaram em cidades t3o enormes, acessando vastos dominios
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de conhecimento com um clique no teclado e compartilhando
novos conceitos, planos e projetos por todas as redes sociais que
se alastram pela World Wide Web. Nunca antes o ritmo acelerado
de inovacgao se precipitou de forma tdo dramatica, enchendo nossa
vida com novas modas, eletrénicos, carros, musica e arquitetura.
(PRINGLE, Scientific American, 2013, p.41).

O artigo escrito por Heather Pringle mostra que a troca de informagdes com o maior
numero de pessoas, maiores e melhores conexdes entre estas € o mundo estimulam
ativamente o desenvolvimento da criatividade humana.

A acessibilidade gerada pela era digital intensifica o que era possivel somente de
maneira presencial. Compartilham-se, aprimoram-se, transformam-se ideias através
dessa tecnologia que encurta cada vez mais distancias.

Johnson (2010) ainda percebe que boas ideias surgem em meios onde a probabilidade
de existir maior nimero de interligagdes e de novas maneiras de colaboragdo existam.

Steven Johnson (2010, p.24) diz em seu livro,

Se ha uma Unica maxima que percorre todos os argumentos deste
livro, € que em geral somos mais bem-sucedidos ao conectar
ideias do que ao protegé-las. (...) ao examinarmos a inovagao na
natureza e na cultura, percebemos que ambientes que constroem
muros em torno de boas ideias tendem a ser menos inovadores
que ambientes mais abertos. Boas ideias podem nao querer ser
livres, mas querem se conectar, se fundir, se recombinar.

E fato que o cérebro humano é altamente associativo podendo se interconectar em pelo
menos um quatrilhdo de formas diferentes e se adaptar a quantidade de informagoes
recebidas a todo minuto pelas midias digitais. No entanto a criatividade s6 se manifesta
quando se dedica tempo com qualidade e em quantidades adequadas.

Q4. Nos sites que vocé mencionou na pergunta anterior, qual o tipo de
informacao que vocé procura? Por exemplo: looks de pessoas famosas,
composicoes que atraem sua atencgao, cores, formas, atitudes, entre outros?
Especifique.
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Grafico 4 - Informacgoes pesquisadas na internet

Na questdo de nimero quatro foi solicitado aos estudantes especificarem quais seriam os
outros tipos de informacdes que pesquisam na internet, e assim foi colhido: tendéncias;
detalhes; formas diferentes de confeccionar, montar e métodos de criacdo; desfiles das
semanas de moda; looks do Red Carpet; texturas; modelagem; estampas; tecidos;
maquiagem; personagens; objetivo da pesquisa muda conforme projeto.

Algumas respostas:

“"Costumo procurar cortes de roupas diferentes, formas de confeccionar acessorios e
jeitos diferentes (que eu ainda ndo conheco) de fazer objetos ou cenarios que possam
colaborar com o meu processo criativo.”

"Gosto bastante de ver red carpets, passarelas e ensaios fotograficos. No caso dos red
carpets vejo de forma mais superficial. Em looks de desfiles eu tendo prestar mais
atencdo em detalhes, texturas, tecidos, modelagem, formas. E em ensaios fotograficos
gosto de ver a composicdo toda, ndo so tdo focado na roupa, mas em toda fotografia em
si.”

"Composicdo de looks, tendéncias, o que mais se usa, como montar, como usar, etc...”

Os dados mostram que as informagdes que os pesquisados mais procuram nos sites de
moda ou relacionadas a ela apresentados na questdo numero trés, estdo representados
em primeira posicao por trinta por cento que dizem que procuram por cores. Em
segundo lugar, vinte e oito por cento, procuram por formas; em terceiro, vinte e dois por
cento buscam composicdes que atraem sua atengdo; na quarta posicdo, treze por cento
qguerem ver os looks de famosas; em penultimo lugar, cinco por cento, buscam por
atitudes; e em ultima posicdo, dois por cento, os alunos pesquisados buscam outro tipo
de informacdo como métodos de criagdo, materiais como tecidos e maquiagem.

Os seres humanos, em sua maioria, sdo visuais, e nos dias atuais estdo se tornando
cada vez mais visuais até mesmo pela informatizacdo dos meios. O que afeta sua
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percepgao primordialmente sdo questdes relacionadas a visdo, consequentemente cores
e formas chamam mais atencao.

Goldschmidt (et.al., 2008) fala sobre esta questao.

Entre todos os sentidos sensoriais, 0s que mais se destacam é o
tato e a visdo. Tuan (1980) destaca a importancia dos sentidos,
sendo o mais utilizado pelos seres humanos na percepgao
ambiental, a visdo. Em relagdo a visdao, o autor ainda ressalta que,
dos cinco sentidos tradicionais, o homem depende mais
conscientemente da visdo do que aos demais sentidos para
repensar o mundo. E predominantemente um animal visual.
Assim, podemos afirmar que os sentidos sdo partes necessarias e
fundamentais no processo de percepcao dos individuos e das suas
sensacgdes relacionadas ao ambiente, ao seu habitat.

O que leva a compreender, neste caso, € que no momento em que pesquisam por meio
da internet em sites, blogues e redes sociais imediatamente colhem informagdes que em
principio poderiam ser deixadas para serem identificadas e decodificadas apdés um
estudo, analise e adequacdo do projeto. Rech (2002) diz sobre o projeto de produtos de
moda que é importante levar em conta a elaboracdo e adequagdo do projeto. Na
elaboracdo surge da observacdo do entorno o objeto de inspiracdo para a linguagem
visual da colecdo. Em seguida decodifica-se a forma desse objeto segundo os cddigos,
linguagens da atualidade. Por fim, adequa-se a criacdo segundo o padrdo estético
vigente como cores, estampas, formas, materiais que expressam a tendéncia de moda.

Na adequacao leva-se em conta fatores como funcionalidade, adequagdo ao mercado
consumidor e adequagdes culturais. O fato dos alunos agirem de forma diferente da
apresentada por Rech, ou seja, logo no inicio da pesquisa buscarem informagdes como
tendéncias de cores, formas, materiais em sites de moda que ja fizeram sua adequacdo
ao mercado, leva ao entendimento de que existe uma possivel intencdo desses alunos
em economizar tempo, desgaste fisico e mental ao iniciar uma pesquisa por outra area
diferente da moda.

Toda essa forma de proceder do estudante de moda também encontra semelhangas com
0 processo criativo de artistas realizado em varias etapas de fazeres ou métodos que
auxiliam no desenvolvimento. Para Munari (1981) essa preocupacao em seguir essas
etapas pode provocar um sentimento de bloqueio no campo da criatividade.

Pacheco e Rangel (2011) dizem que é importante desenvolver o pensamento lateral ou
caminhos diferentes para estimular a criatividade. Além de possuir uma sensibilidade
para apreender o entorno sem qualquer tipo de rejeicdo, as autoras falam em nao
repetir padroes e usar dentro da metodologia ferramentas proprias a fim de melhorar o
processo com base nos experimentos pessoais. Com isso criam cadernos de anotagoes,
esbocos, desenhos, sensacdes em estado ainda na fase germinal para usarem depois ou
retornarem se necessario durante o processo criativo.

Artistas e designers costumam se cercarem de fotografias que inspiram ideias, amostras
de tipos de diversos tipos de materiais, tudo que estimule a criatividade. Costumam
andar pelas ruas, pela natureza buscando estimulos para criar, e assim visitam todos os
tipos de lojas, museus, assistem a pecas de teatro como também assistem a moda na
internet, em videos e na televisdo. Consigo carregam cadernos de rascunho para quando
surgir uma ideia interessante. Eles desejam informagdo e permitem que as ideias se
misturem e se moldem em novas formas.
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Frings (2012) diz que grandes empresas como a Jones New York e a Liz Claiborne,
conseguem fornecer muitos recursos. Liz Claiborne tem um centro de recursos de design
de mais de 1.600 metros quadrados e uma biblioteca com livros de arte, periddicos,
relatorios de tendéncias, previsdes de consumo, laboratério de cor e tecidos vintage.

Os cursos de moda procuram oferecer 0 maximo de recursos assim como as empresas
citadas para que o aluno possa criar com informacGes em qualidade e quantidade. Porém
é importante que professor e aluno estejam em sintonia. Quando ha essa conexao, o
professor pode estimular esse aluno a procurar com paixdo e eficiéncia essas
informacoes.

Nesse sentido, o aluno deve estar atento, pois no processo criativo em moda percepgao
é a chave. E interessante desenvolver a capacidade de observacdao e de absorcdo de
ideias visuais, por fim, mistura-las e traduzi-las.

Algumas pessoas sao mais sensiveis a boa composicdao do que
outras, mas a pratica e a observagdo tornam a pessoa mais
consciente, sensivel e confiante. Expor-se a coisas belas ajuda o
designer ou comprador a distinguir a beleza e a qualidade
genuinas dos modismos e da mediocridade. (FRINGS, 2012, p.
103)

Seguir etapas na criacgdo em moda pode parecer, muitas vezes, castradoras de ideias,
mas o aluno no inicio da sua vida académica ainda se mostra inseguro em usar seus
proprios métodos. O resultado disso pode acabar caindo na mediocridade conforme disse
Frings.

O aluno procura economizar etapas pesquisando direto nos sites de moda e ali procura
por cores de tendéncias, formas, looks logo no inicio da pesquisa, e acaba por utilizar
informacbes que ja foram decodificadas por outras pessoas ou empresas da area de
moda. Pode correr o risco dessas informagdes nao serem corretas.

Todo esse problema apresentado retoma a questao que os alunos podem estar deixando
de usufruir de fases muito ricas para seu processo criativo. Essas fases compreendem
momentos em que o sujeito criador entrega-se em sentir o ambiente de uma forma mais
profunda.

A autora Puls (2009) diz que quanto mais perceptivo for o designer em relagdo ao
mundo mais criativo ele sera. A verdadeira filosofia é reaprender a ver o mundo, para
Merleau-Ponty, trata-se da propria definicdo do fenémeno perceptivo, daquilo sem o que
um fendémeno ndo pode ser chamado de percepgdo. Uma superficie verdadeiramente
homogénea que nao oferece nada para se perceber, ndo pode ser dada a nenhuma
percepcdo. Tudo tem o seu lado superficial, o seu lado profundo, o visivel e o invisivel, a
realidade imediata e a outra. E é isto que nos toca, para sermos quem somos, naquilo
que nos rodeia. (2006, p.24)

Com o desenvolvimento da sensibilidade, da percepcdo, o criador capta e interpreta a
natureza através do seu corpo que pensa e sente, de olhar consciente, conhecendo suas
belezas, enriquecendo-se interiormente, utiliza toda sua potencialidade criadora e
perceptiva para transformar produtivamente suas criacoes.

Um amplo repertoério, seja ele advindo da academia ou da vivéncia fora dela, pode abrir
o olhar de uma pessoa para seu entorno e percebé-lo com maior sensibilidade. Em
consequéncia a isso, Maria Lurdes Puls (2009) defende a ideia que o designer de moda
deve perceber o seu ambiente e transformar o que foi percebido em novas cores novas
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texturas e formas visuais, criando coisas que se entendem fora de sua pessoa e que
terdo uma vida propria. Diz que “a capacitacdo do designer de moda para a realizagdo
dos produtos moda, depende de como ele vé e compreende a coisa, dos objetos e de
como utiliza-los.” (PULS, 2009, p.3)

(...) o designer somente percebe e reconhece o que esta vendo,
pensando e sentindo se for aberto ao mundo. S&é gera
significacdes quando expressa suas experiéncias de visibilidade
reconhecendo que o verdadeiro sentido do texto visual resulta da
manipulacao, articulacdo e da relacdo dos elementos constitutivos
gue o compdem, juntamente, com a aplicacao e uso do seu
aprendizado acumulado. Assim, o adquirem condicdes de construir
novas formas, imagens e objetos dotados de sentido (PULS,
2009).

Muitas sdo as maneiras de se estimular a mente e provocar emocdes no sujeito criador.
Sdo elas imagéticas, sonoras, audiveis, paladares e tateis, ou seja, sdo formas de se
estimular a percepcdo. Por exemplo, o meio que pode impulsionar o sujeito criador a
acao é a imagem, abstrata ou ndo na mente do artista, inicialmente inconsciente e
intuitiva, leva-o a uma reflexdo. Ela pode ser uma imagem propriamente vista, captada
pelo olhar, por uma emocdo passada, por uma reflexdao sobre um assunto, por meio de
um sonho, por algo que lemos ou ouvimos; na mente da pessoa tudo pode se
transformar em imagens.

Conforme GOLDSCHMIDT (et.al., 2008),

As sensacOes é que nos dao as qualidades, as impressdes dos
objetos e conseqlientemente os significados e valores atribuidos
por ndés. Para termos as sensagdes, necessitamos dos sentidos:
visdo, olfato, paladar, audicdo e tato. Eles permitem-nos formar
idéias, imagens e compreender o mundo que nos rodeia. Dessa
forma, a percepgdao apresenta-se como um processo ativo da
mente juntamente com os sentidos, ou seja, hd uma contribuicdo
da inteligéncia no processo perceptivo, que é motivada pelos
valores éticos, morais, culturais, julgamento, experiéncias e
expectativas daqueles que o percebem.

Assim, uma imagem podera se transformar em significados, assim como os significados
em imagens. Ela pode surgir por um estimulo interno ou externo a nds, de que
resultarao, cores, formas etc...

Percebe-se que trabalhar a percepcdo do individuo criador através da sensibilizagdo aos
estimulos podem abrir possibilidades diversas de se contribuir com o processo criador
sem cair em repeticdes muito comuns na moda.

Q5. Quais sites que vocé considera mais interessantes? Nestes sites o que atrai
sua atencdo quando esta pesquisando?

Os dados colhidos com esta pergunta estdo na tabela a seguir.
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Tabela 1 - Sites pesquisados

Sites que considera mais O que atrai nos sites quando pesquisa
Interessante
Modelagem e costura; Confeccdo de acessorios; - Confiabilidade das informagdes;
Desenho; Estilistas famosos; Viagens; Atualidades; - Fotos de editoriais;
Stylesight; Vogue; Elle; Streetstyle; Hypeness; Use - Fotos com alta qualidade;
Fashion; FFW; Guia de Midia; Julia Petit; Guia - Organizagdo do site com relagdo as cores;
Jeanswear; Steal The Look; Lookbook; We Heart It; - Formas usadas;
Gloria kalil, Fashionismo; Portais da Moda; WGSN; - Estilo;
Fashion Coolture; Tanlup; Superziper; Moda.com; - Combinacgbes de looks e videos mostrando como
Blogues de maquiagem; Blogue Taciele Alcolea; constroem o contelido do site ou blogue;
Blogue da Thassia; - Criatividade na organizagao;
Aplicativos para celulares: Pinterest - Objetividade;
- Clareza;
- Bom texto;

- Aprofundamento das informagdes apresentadas.

Algumas respostas:

"www.portaisdamoda.com.br... wgsn ... 0 que me atrai sdo: o estilo do site, looks bem
costurados e qualquer informacdo que ndo encontro em outros sites...”

"Posso citar um blog o qual me atrai bastante, fashioncoolture.com Nesse blog, ha
postagens com look do dia, every day e a forma como a blogueira monta seus looks ndo
é nada limitado e nem muito bem definido. Gosto dessa possibilidade.”

"Pinterest pelas diversas imagens. Hypeness pelas varias reportagens que me mostram
como o mundo é grande. Vogue pelos editoriais e tendéncias.”

"Wa minha opinido o FFW é o melhor site para o que eu busco. Ele tem todos os
requisitos que me chamam a atencdo, como: Objetividade, Clareza no que posta,
DescricOes detalhadas e fotos em boa qualidade.”

Esta pergunta discursiva permitiu que os alunos escrevessem qualquer tipo de sites que
considerassem interessantes, ainda assim, os sites mais citados foram relacionados a
moda.

Na primeira parte da pergunta que pede que o aluno escreva sobre os sites que
considera mais interessante, verificou-se nas respostas apresentadas acima, que quando
se trata de pesquisa os alunos do curso de moda da UTFPR se atém a area de moda,
apenas algumas declaracGes falam em sites de atualidades e viagens. Além dos sites,
mostraram grande interesse na pesquisa em aplicativos de celulares como o Pinterest
que proporcionam essas informacdes.

Na segunda parte da pergunta que solicita que o aluno diga o que mais atrai a atencao
nesses sites, constata-se que a maior parte das declaracGes esta ligada as questdes de
linguagem visual do site como organizagao, combinagdes de cores usadas, qualidade das
fotos apresentadas, enquanto que apenas algumas declaragbes se preocupam com
qualidade, confiabilidade das informacdes e bom texto.
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Os dados levam ao entendimento que os alunos atentam mais para questdes
relacionadas a moda e algumas vezes olham para outras areas. O que atrai a atengao
nesses sites sao questdes visuais que podem rapidamente captar para a pesquisa.

Mais uma vez percebe-se aqui o fato de os alunos buscarem informagdes ja
decodificadas por acreditarem que estdo praticamente prontas para aplicarem na
criacdo. Avelar (2011) fala que o processo da experimentacdao, como foi falado na
questdo anterior, é fundamental para a inovacdo na criacdo em moda e que aproxima da
producdo artistica e cientifica pelo fato dos dados ainda ndo terem sidos codificados por
uma maioria.

Segundo Merleau-Ponty o visivel é o que se capta com os olhos, o sensivel é o que se
capta pelos sentidos. Sua inovacdao é o amadurecimento da visdo. Ainda para o filésofo
Ponty (2006), somente se vé aquilo que se observa no movimentar de nossos olhos. A
capacidade inata de se perceber através dos olhos estd adormecida e deve ser
despertada. Tudo o que se observa esta ao nosso alcance, ao alcance de nosso olhar.
Nos nos movemos entre formas e objetos. Nosso corpo esta integrado com nossas
sensacOes, aspiracdoes, desejos e emocOes. Nossa criacdo é a expressao dessas
sensacoes.

A autora Maheirie (2003) complementa a ideia de estimulos e experiéncias que desejam
se conectar referindo-se a Vygotsky. Ele coloca a imaginacdao como uma funcdo vital e
necessaria ao processo de criagdo e indica quatro formas de vincular fantasia e
realidade. A primeira vinculagcdo refere-se ao fato de extrairmos da realidade os
elementos que compdem a imaginagcao. Por isso, quanto mais ricas forem as
experiéncias da historia de um sujeito, maior o material que tera ao seu dispor para
compor novas imagens, estruturando diversas fantasias. A segunda vinculacdo se da
entre “produtos preparados da fantasia e determinados fendmenos complexos da
realidade”. Cria-se uma imagem que nao necessariamente precise de uma vivéncia
fisica. Uma fotografia ou uma pintura de uma paisagem como outra experiéncia social
diversa pode ser compreendida gracas a capacidade imaginativa do individuo. A terceira
forma de vinculacdo é o enlace emocional. Toda emogdo se manifesta em imagens
concordantes com ela, de tal forma que as reacdes corpdreas, impressoes, ideias e
imagens constituem um todo que se unifica a ela. Se estiver alegre, corpo,
pensamentos, impressdes e imagens constituem um “mundo alegre”. E a quarta forma
de vinculacdo movida pela emocdo é o produto da fantasia e revela-se como algo
inexistente no mundo real. Quando objetivado, passa a existir neste plano e a modificar
as pessoas e outros objetos. E o produto da criacdo propriamente dito que, para existir,
teve de ser mediado pela fantasia e pelas emocoes.

Para esses autores referenciados quando se permite deixar influenciar pelos estimulos
proporcionados pelas experiéncias da pesquisa o resultado expressa as sensacbes de
maneira original.

Q6. Vocé grava estas imagens e as utiliza em outras colegoes?
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Grafico 5 - Arquivo de imagens

No grafico 4 os dados mostram a relagdo do nimero de alunos que gravam imagens e as
utiliza em outras colegbes. A grande maioria, noventa por cento, declarou que sim,
guarda e reutiliza as imagens colhidas nas pesquisas para usar posteriormente na
criagdo de outras colegoes.

A corrida contra o tempo, a falta de tempo sdao expressdes muito usadas atualmente
para expressar sensagdes que vieram com o advento da internet junto com a facilidade
ao acesso as informacdoes.

O momento atual é de acessibilidade digital em constante aumento e os seus efeitos na
vida das pessoas.

Como docente nesses cursos, a experiéncia e observacao nas aulas mostraram que essa
realidade influencia de maneira notavel no processo criativo em moda ndo somente dos
alunos que responderam a essa pesquisa como alunos de outros cursos. Enquanto o
professor transmite as informagdes, imediatamente o aluno pesquisa no notebook, tablet
ou celular sobre aquela aula e automaticamente guarda essas informagdes para usar em
criagbes posteriormente.

O bombardeio de informacgbes que recebem todos os dias muitas vezes ndo permite que
se aprofundem para aprender um pouco mais sobre elas. O método utilizado para
guardar esse conhecimento é gravar para utilizar depois.

O artista compreende bem essa situagdo e no processo de criar algo é importante utilizar
banco de imagens e de outras informagoes ja que é dificil manter-se inspirado durante
todo o transcurso da criagdo.

Muitos sdo os estimulos recebidos a todo o momento através da percepgdo de cada um.
E apesar de todos os estimulos recebidos todos os dias de diversas direcdes, para
Nachmanovitch (1993) apud Franco (2008) o problema que o artista encontra é manter
a inspiracao durante todo o processo de criacdo da obra de arte.
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Para Ostrower (2004) a inspiragdo ndao tem como manter um engajamento constante e
total, embora talvez ndo consciente.

Os dados coletados nesta questao conduzem ao entendimento de que o ato de gravar as
imagens para utiliza-las novamente em outras criacées de colecbes de moda indica que
os alunos procuram uma forma de aproveitar o tempo que usaram para uma pesquisa
para utilizar em outra. Entende-se que uma pesquisa bem realizada demanda tempo e
aprofundamento.

Verifica-se que a sociedade destes primeiros anos de século estd em um momento em
que a profundidade ndo esta sendo vivida plenamente e para um criador em moda isso
pode trazer consequéncias, pois uma ideia pode surgir do aprofundamento de uma
experiéncia. “E a profundidade que nos estabelece no mundo e d& contetido e harmonia
a vida”. (POWERS, 2012, p. 26)

O ato de criar exige tempo e aprofundamento. Sem dedicacdo a uma ideia a ser
desenvolvida ou a resolugao de um projeto de moda o resultado pode ser um trabalho
superficial e pouco inovador. A revista Biblioteca Mente e Cérebro traz na edicdo “A
descoberta da Criatividade”

Segundo o modelo de fases do pensamento criativo, o cérebro é
praticamente obrigado a nos agraciar com esse momento de
revelagdo - desde que haja uma fase de preparacao adequada e,
na sequéncia, uma fase de incubacdo. (2013, p.69)

A auséncia ou a ma qualidade desse tempo de preparagao e de incubagdo podem levar a
perda do potencial que todos tém para uma vida mais profunda. Esse potencial se perde
quando a correria do dia-a-dia se torna a verdadeira ocupacgdo. As pessoas passam o dia
todo com pressa e o vivem superficialmente. A criacdo em moda, como todo ato criador,
necessita de dedicacao no desenvolvimento de uma ideia.

O profissional de moda precisa ter acesso as informagdes de todos os tipos de midias,
porém o que se tem percebido é que mesmo com todo esse acesso, esse especialista
tem gerado resultados pouco elaborados. H4 um bombardeamento das midias digitais e
possivelmente uma dedicacdo reduzida no aprofundamento das informacdes recebidas e
de realizagcdo de testes dos produtos de moda. Nota-se uma homogeneizacdo desses
profissionais e de suas criagdes. O que se vé sendo comercializado sdo cdpias, repetigoes
descaradas de produtos com baixa qualidade e valores que nao justificam as
mercadorias.

Imagens sao fontes importantes para a criacdo, porém deve-se utilizar com cautela
essas imagens para que ndo seja utilizada de forma equivocada resultando em plagio.
Fonseca (2013) fala que a cdpia é a inversao ao processo criador, pois ela ndo da vazao
a expressividade e ndo permite a exploracdo de uma tematica definida pelo criador.

[...] A cbépia é um processo amorfo, € um processo que se pode
batizar de covarde, pois ele emerge de algum problema na
definicdo, na exploracdo e na veiculacdo da personalidade de
guem cria. (em fase de elaboracao)
Ainda sobre a copia, Fonseca (2013) diz que existem varios motivos para a “covardia”
como o sentimento de medo que surge no processo criativo, primeiramente em razao do
problema do ensino que no Brasil se mostra deficiente. A autora afirma isso devido a
formacdo dos professores que, em sua maioria, vém da industria e ndo possuem ainda
capacitagdo em didatica, pois |hes faltam uma base solida em disciplinas de avaliagao,
leitura de imagem, conhecimentos em metodologias, como exemplo a critica genética,
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importante na conscientizacdo que a criatividade é um processo. (em fase de
elaboragao)

O criador em moda, como um ser sensivel traduz, decodifica seu entorno, no entanto,
seu conhecimento pessoal pode sofrer influéncias negativas da facilidade da cépia e da
superficialidade consequéncias da crescente acessibilidade digital.

1.3 Aspectos gerais da pesquisa

O panorama identificado com o resultado da pesquisa aplicada aos alunos do curso de
Design de Moda da UTFPR revelaram aspectos que influenciam na construcao do
conjunto de conhecimentos (repertdrio) usados no processo criativo em moda.

O ato de criar € um processo natural, intrinseco ao ser humano e surge da casualidade.
Ostrower (1990, p. 33) apud Pacheco e Rangel (2011) “A criagdo é um movimento que
surge na confluéncia das acdes da tendéncia e do acaso.”

Os processos criativos necessitam de estimulos, dedicacdo, envolvimento, olhar para seu
entorno e tirar dessa experiéncia o que melhor se adequa a cada situacgdo. Salles (1998)
mostra que é importante haver estimulos, pois eles sdo os geradores do repertorio
humano e se enriquecem por meio de visitas a museus, o ato de ouvir musicas, ir ao
cinema, ou quaisquer atividades que enriquecam seu repertorio visual, auditivo, etc.. O
ato criador resulta de uma trajetdria de experimentagoes.

Essas experimentacbes levam o criador a gerar algo que atenda a uma condicdo
estabelecida pelo projeto ao que vai trabalhar. Esses ensaios podem também ter o
intuito de causar algum tipo de comocao. Avelar comenta sobre essa questao.

Outras vezes a moda mostra um carater ao qual muitos tém
chamado de conceitual, que, na verdade, se volta para a
experimentagdo de materiais e de sensagoes, no intuito de causar
algum impacto, desconforto, emocao. Busca, assim, lidar com algo
extremamente novo e menos “digerivel [...] A experimentacdo na
moda pode advir do material, das formas e das cores, através da
exacerbacdo do conceito que provoca e aguca a percepcao.”
(AVELAR, 2011, p. 111).

Tanto nas artes, no design como na moda o repertério do criador influencia de maneira
significativa na elaboracdo de algo original. Pacheco e Rangel ressaltam que “os
pensamentos, tentativas, ideias e experiéncias estdo interligados. Este pode ser
considerado o conceito de processo de criacao, sendo que isso gera uma rede, onde as
referéncias pessoais sao refletidas.” (2011, p. 4)

O repertério do criador tem sido estimulado e alimentado com o advento da internet.
Solucionar um problema tem se tornado uma tarefa mais rapida e facil por meio do
acesso as informacdes da web.

Porém o que se tem observado é que todo esse acesso ao conhecimento tem sido pouco
explorado. Ao se pesquisar na internet diretamente em sites de moda, os alunos tém
dedicado pouco tempo para observar ao seu redor, € com o intuito de resolver
rapidamente, nao se aprofundam nas pesquisas, e o0 que mostram em sala de aula sao
informacgdes superficiais com qualidade questionavel de sua procedéncia. Atualmente, o
ciclo ininterrupto do consumismo “rouba o tempo para a manifestacdo da
individualidade, rompe com relagbes de intersubjetividade, enfraquece
consideravelmente nosso poder criativo, nos impede de gerar descontinuidades em
nosso proprio cotidiano.” (KINCELER, 2008, p.6)
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A questdo que foi notada com o resultado do questionario e o estudo dos tedricos no
assunto é que mesmo com a possibilidade de se aprofundarem na imensidao de
informacgles servidas pela web, os alunos continuam ficando na superficialidade das
pesquisas.

Nesse processo, o papel das universidades com cursos de moda pode ser também o de
conduzir o aluno com o ensino de metodologias que organizem o procedimento criativo
com a utilizagdo adequada da internet, e que possa ser uma metodologia que traga uma
sensacao de seguranca ao mesmo tempo em que abra a mente do aluno para criagdes
que carreguem adequacOes de projeto e sua assinatura pessoal. Sobre isso falam as
autoras Pacheco e Rangel.

Existem bloqueios mentais que dificultam o desenvolvimento de
um processo criativo. Tal como esta tendéncia da sociedade
apontada pelo autor, ainda ha outros tipos de bloqueios, como a
alienacdo das pessoas em métodos e processos, que acabam, as
vezes, por restringir possibilidades de criagdao. (2011, p. 5)

As midias sociais como os blogues e os aplicativos de redes de compartilhamento de
fotos e todos os tipos de informacdes de moda proporcionam um tipo de relacionamento
mais pessoal dos alunos com sua pesquisa. Os videos, as fotos compartilhadas,
marcadas e curtidas coloca o aluno rapidamente em contato com as informacodes
procuradas de forma mais informal e descontraida.

E notdvel a relevante influéncia da internet (sites, blogues, aplicativos) no processo de
pesquisa de criacdo em moda, porém o processo metodoldgico tem sofrido de forma
negativa com a superficialidade das pesquisas proporcionadas pelo acesso a web. Mas
pode também se servir de forma positiva e de forma a comecgar a inserir esse acesso
com a supervisao e orientacdo dos professores.

Desta forma, essa pesquisa contribuiu no tracado de um panorama para que alunos,
professores e estudiosos de moda possam conhecer um pouco mais sobre o cenario
atual da pesquisa criativa em moda nos cursos superiores de moda, em especial no
curso de moda da UTFPR.
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Os processos semioticos de significacao para o visual
merchandising de moda.

Semiotic processes of significance for fashion visual merchandising.
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Resumo. Este artigo propde-se a uma analise do visual merchandising enquanto
ferramenta estratégica na geragao de diferencial competitivo para o Composto da
Comunicacao do varejo de moda por meio dos subsidios metodoldgico-analiticos que a
Semidtica proporciona na construcdo de significagdes oriundas dos discursos visuais,
provendo atracdo, interacdo e despertando valores positivos necessarios ao processo
de reconhecimento da marca e consequente aumento do Brand Equity.

Palavras-chave: visual merchandising, varejo de moda, comunicagdo mercadoldgica,
imagem de Moda, semidtica.

Abstract. This article proposes an analysis of the visual merchandising as a strategic
tool in generating competitive advantage for Compound Communication of fashion
retail through methodological-analytical Semiotics provides subsidies for construction
of significance from visual discourses, providing attraction, interaction and arousing
positive values necessary for the process of recognition of the brand and the resulting
increase in Brand Equity.

Key words: visual merchandising, fashion retail, marketing communication, fashion
image, semiotics.
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1. Introducao

Frente as evolucdes do comportamento do consumidor e das novas praticas comerciais
o varejo de moda precisou se reinventar. Assim, as técnicas de visual merchandising
tém ganhado visibilidade por proporcionarem ao consumidor experiéncias Unicas as
quais jamais experimentariam através das compras online.

Esses consumidores contemporaneos tém buscado momentos de escapismo e diversdo
enquanto compram, é o que se chama de consumo hedonista, por isso quanto melhor
atendido for nos seus interesses e expectativas, maior sera o ticket médio, bem como
melhor sera a sua satisfacdo nas relagbes comerciais.

O store design, logo, tem importante fungao na criagdo dessas experiéncias memoraveis
devido a proximidade do consumidor com o espaco fisico da loja, haja vista que signos
arquetipicos e o proprio contato direto com os produtos influenciam diretamente o
comportamento do consumidor.

Assim, esse estudo discute os fundamentos do visual merchandising para o melhor
entendimento da relacdo entre shopper e ambientacdao do ponto de venda (PDV), a
Comunicacao Integrada de Marketing (CIM) para o segmento de moda, a necessidade
de integracdo da concepcdo de imagens de moda, para, dai, discutir-se os processos
semidticos de significagdo na construgdo de discursos visuais.

O presente estudo tem como problematizacao o destacamento do visual merchandising
como um elemento protagonista do Composto de Comunicagao para o varejo de moda.
O resultado dessa pesquisa confirma o visual merchandising como uma variavel
relevante para Comunicacao de Marketing (Comar), haja vista seu papel na criagao de
experiéncias sensoriais significativas para o consumidor contemporaneo.

Dessa forma, os objetivos principais desse estudo focaram-se em demonstrar o visual
merchandising como um vetor de diferencial competitivo dentro das estratégias de CIM
para os varejistas de moda, empregando, para tanto, alguns dos conceitos semidticos
na construcao de narrativas, o que vai contribuir para democratizacao, valorizacdo e
esclarecimento acerca da ferramenta visual merchandising.

2. Fundamentacao do visual merchandising

Como uma pratica transversal, que toca e congrega diferentes estagios do clico de vida
do produto, de sua concepcao a comercializacdo, pode-se compreender visual
merchandising conforme o conceito de Bahalla (2010):

Visual merchandising é definido como a apresentagao de toda e
qualquer mercadoria no seu melhor: a coordenacdo de cores
(cores sincronizadas); disponibilizacdgo de complementos
(produtos/acessorios) e a autoexplicagdo (descritiva/ilustrativa)
(BAHALLA, 2010, p.18)

Blessa (2009, p. 6) define o visual merchandising como “[...] o design, a arquitetura e
a decoracdo para aclimatar, motivar e induzir os consumidores a compra”. Sao técnicas
capazes de trabalhar o ambiente do ponto de venda criando identidade e personificando
decorativamente todos os equipamentos que circundam os produtos. Blessa (2009
p.22) complementa que “o visual merchandising usa o design, a arquitetura e a
decoracdo para aclimatar, motivar e induzir os consumidores a compra”.
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Mas sdao Ebster, Garus & Malhotra (2013, p. 84) quem evidenciam a caracteristica
comunicacional do visual merchandising: “Ele é a " linguagem de uma loja’, € como um
varejista se comunica com seus consumidores por meio de imagens ou apresentacdes
de produtos”.

Ainda que o mercado de moda “sempre utilizou a ambientagdo do produto como um
dos elementos centrais de seu valor agregado” (SACKRIDER, GUIDE & HERVE, 2009, p.
159), o papel do visual merchandising, como catalisador da compra e vetor da
identidade da marca através do ponto de venda, tem sido requisitado em seu sentido
mais amplo, isto &, ir fisicamente ao consumidor deixando clara a leitura da oferta,
convencendo-o racionalmente da histéria que se conta com a ambientacdo e ainda
seduzindo-o emocionalmente. Citacdes essas que requerem recursos estratégicos
direcionados, que estao configurados em quatro eixos principais, conforme pontuam
Sackrider, Guidé & Hervé (2009).

a. Eixo da estratégia e organizacdo de ofertas: compreende a implantacao
de zonas fisicas de produtos categorizados por familias, subfamilias ou
temas, organizados em termos de cores, de materiais e de estilos. Este
recurso confere uma légica de organizacdo que permite ao consumidor
fazer uma leitura rapida, facil e clara;

b. Eixo gestdo: em funcdo do espaco disponivel no ponto de venda e das
proporcées de rentabilidade que se objetiva, o varejista determinara
quais familias ou temas de produtos receberdo maior visibilidade,
pautado em calculos especificos, o que resultard na otimizagdo das
vendas e no aumento de ofertas para o consumidor;

c. Eixo seducgao: tange a disposicdo e a animagao do ponto de venda na sua
totalidade, o que vai refletir na identidade da marca e contribuir para
desenvolver o conjunto ambiente, encarregado de instaurar uma relagao
de gratuidade ludica e/ou afetiva entre o cliente e a marca;

d. Eixo comunicacdo: diz respeito a todo o ponto de venda, sendo os
instrumentos que permitem ao varejista mostrar a sua identidade para o
consumidor, seja através de fotos, musicas, objetos ou vitrinas.

Até chegar ao atual cenario, o visual merchandising acompanhou diferentes etapas
evolutivas da cadeia de distribuicdo, tendo nascido enquanto ciéncia no século XIX, se
desenvolvido no século XX e se consolidado apenas no século XXI. Sackrider, Guidé &
Hervé (2009, p.28) apontam quatro elementos como responsaveis pelo
desenvolvimento do visual merchandising no século XX, que sdo: “a evolugdao da
distribuicdo, as modificacbes do comportamento do consumidor, a banalizacdo dos
produtos e o crescimento da concorréncia”.

2.1 A relacao shopper e ambientacdao no ponto de venda

O crescimento vertiginoso da venda de produtos de moda comercializados em
plataformas online é um dos aspectos que mais incomoda o varejo off-line de moda. A
consultoria italiana Translated projeta que o mercado brasileiro de vendas online sera
0 quarto maior do mundo em 2016 (NAKAGAMA, 2013). Segundo dados do E-tail
Report/IBOPE3, quando comparado o volume de vendas do segmento de moda no
primeiro e segundo semestres de 2012, verifica-se um aumento de 16% no consumo
de um periodo ao outro (IBOPE, 2014).

3 Disponivel em <http://etailreport.ibope.com.br/tails-client-web-1.0/htmlapp/index.html>
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Frente essa concorréncia, a Convengao Anual da National Retail Federation (NRF), Retail
Big Show, tem apontado em suas analises e perspectivas de tendéncias — nas edicdes
2013, 2014 e 2015 -, que os maiores desafios do varejo tradicional concentram-se na
necessidade de integracdo do varejo off-line com o mundo digital e na oferta de
experiéncias significativas para o consumidor no PDV, de forma que o varejo fisico possa
concorrer qualitativamente com o e-commerce ou m-commerce. Deste modo,
Serrentino (2013) complementa:

Consumidores ndo vao as lojas somente por necessidade. Pontos
de venda tém o poder de reinventar e dar valor a produtos, gerar
estimulos sensoriais, provocar emogao e promover experiéncias.
Para que as pessoas continuem querendo comprar em lojas, elas
terdo que ser estimulantes e envolventes. (SERRENTINO, 2013,

s.p.).

Desse aspecto é que se sustenta a necessidade das marcas investirem em estimulos e
ambientacdo para atrair e reter o consumidor no ponto de venda, o que engloba a
interacdo da marca e do shopper através de ferramentas organizadas como a identidade
visual, agdes de comunicagdo, o produto, o /ayout e a atmosfera da loja (D ANDREA,
CONSOLI & GUISSONI, 2011)

De acordo com Samara & Morsch (2005), qualquer aspecto relacionado ao ambiente da
loja representa influéncias importantes como a localizacdo, decoracdo, cores, musicas,
vendedores, iluminagdo, entre outros. A combinagdo de todos esses elementos é um
recurso fisico poderoso, pois, no ponto de venda, o consumidor pode alterar seu
comportamento conforme os estimulos que recebe.

O chamado consumidor hedonista, historicamente restrito ao consumo de luxo,
massificou-se no século XXI. Por definicdo, Sheth, Mittal & Newman (2001, p. 120)
apontam que o consumo hedonista “refere-se a aquisicdo e consumo de produtos ou
servigos pelo prazer intrinseco que podem proporcionar [...] canalizado para produtos
ou servicos que dao prazer via sentidos, visam criar fantasias e propiciar estimulos
emocionais”.

Os individuos que se encontram sob o dossel do consumismo moderno estdo fortemente
comprometidos com a valorizagdo de experiéncias autoilusérias em detrimento das
circunstancias, objetivos de selecao, compra ou mesmo utilizacdo real dos produtos.
Almeida (2006, p. 150) afirma que “no ambito do hedonismo moderno [...] prazer é um
julgamento realizado pelos individuos sobre os estimulos que experimentam e, como
tal, ndo esta necessariamente conectado a uma atividade que vise extrair utilidade dos
objetos.”

As teorias cognitivistas admitem que, “entre o estimulo e sua resposta, existem
elementos hipotéticos, caracteristicos do individuo, que orientam o tipo de resposta
dado a determinado estimulo” (CHAUVEL, 1999, p.5). Assim, sua reagdao ndo é
meramente mecéanica, tdo pouco o estimulo por si sé explica a ocorréncia de
comportamentos. Dessa forma, “a recepcdao de um estimulo ndo pode ser equacionada
a uma resposta direta; isto €, raramente ha um elo causal direto entre uma mensagem
e uma resposta de compra” (ROBERTSON, 1970, p. 6 apud CHAUVEL, 1999, p.5).

Logo, sdo os referenciais culturais e histéricos de cada individuo, construidos ao longo
de suas vidas, que determinardo as respostas a estimulos diversos no consumidor, ja
que a forma como um individuo seleciona, organiza e interpreta as informacGes
recebidas do meio e projeta uma imagem significativa do mundo em que vive é o que
determinara o seu processo de escolha dos produtos de moda.
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O que trouxe as relagbes de consumo a esse nivel hedonista foi a forma como a
publicidade erotizou os produtos, criando um ambiente festivo, um clima de sonho
acordado e de estimulacdo permanente dos desejos. “Assistimos a teatralizacdo dos
pontos de venda [...] com o objetivo de criar ambiéncias de convivialidade e de desejos,
de associar o prazer a frequentacao dos espacos de venda” (LIPOVETSKY, 2007, p. 57),
principalmente quando cita-se os bens fundamentalmente heddnicos, como flores,
musica, carros esportivos, reldgios de luxo e moda, ja que sdo multissensoriais e seu
consumo prevé a experimentacdo, a diversdao, o prazer e a excitacdo (DHAR &
WERTENBROCH, 2004).

Os cenarios de servigos* configuram-se como uma estratégia de marketing
relevante para as empresas que buscam, através de uma ambientacdo, prover pistas
de qualidade sobre o servigo, seja através da decoracdo, musica, aroma, limpeza,
organizacdao e demais elementos de um ambiente que possa influenciar o
comportamento do consumidor.

Bitner (1992) utiliza os principios da psicologia ambiental para afirmar que o
ambiente nos servigos exerce impacto sobre as percepgoes de clientes e funcionarios,
que, acompanhado de fatores como a personalidade e questdes situacionais (os
moderadores de resposta) e das percepgoes internas nos ambitos cognitivo, emocional
e fisioldgico (respostas internas), influenciam o comportamento tanto de clientes como
de funcionarios. Assim, tais comportamentos podem resultar tanto em agGes positivas,
como evasivas.

Sobre a influéncia do ambiente no comportamento do consumidor, Albert
Mehrabian e James Russell, dois psicélogos ambientais, criaram o modelo Mehrabian-
Russell (Figura 1), que aponta a influéncia do meio no individuo, porém ndo de forma
direta, ja que a loja atua nas emocgdes e no humor das pessoas, que, por sua vez,
influenciam seu comportamento.

Figura 1. Modelo Mehrabian-Russell

Personalidade
- Busca estimulo R e ] |
esposta Emocional .
| - Evita estimulo ) Resultado Provavel
- Prazer — Desprazer :> Comportamento de
7 1 - Estimulagédo — Falta aproximagao ou
. . . afastamento
- Dominancia — Submisséo
Ambiente
\, Yy

Fonte: MEHRABIAN & RUSSELL, 1974 apud EBSTER, GARAUS & MALHOTRA, 2013, p.119.

Como se vé, ha duas variaveis que determinam o comportamento do consumidor, sua
(i) personalidade e o (ii) ambiente. O ambiente assume o papel de aumentar a
estimulagao do consumidor conforme a sua demanda de personalidade. “A soma de
todas as varidveis ambientais que cercam alguém na qualidade de consumidor é
denominada "taxa de informagdo ’, que pode ser caracterizada, [...] pela complexidade
dos estimulos, e, [...] por sua novidade”. (EBSTER, GARAUS & MALHOTRA, 2013, p.
120).

4 No modelo apresentado por Bitner (1992), o cenario de servigos possui quatro dimensdes ambientais que
interferem na qualidade percebida do servico. Sdo elas: condigdes ambientais; espaco-funcao; sinais,
simbolos e objetos; e social.
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A percepcdo de taxas de informacdo altas ou baixas dependera de duas caracteristicas.
A novidade, que é a capacidade do consumidor se surpreender com 0 novo e que
diminuiu a medida que aumenta sua experiéncia com aquele espaco, e a complexidade
dos diversos arranjos ambientais que podem aumentar a taxa de informagdo a medida
que uma loja torna-se complexa, como tamanho da loja, decoracao, sortimento do mix
de produtos, iluminagao etc.

Os sentidos sensoriais podem ser considerados fundamentais para reacdes e atitudes
humanas na expressao de aprovagao ou reprovagao sobre algo, uma vez que todas as
relagdes do shopper passam pelos sentidos e aquilo que é absorvido por tais canais
desencadeara processos mentais que vao gerar lembrancas, desejos e bem estar, ou
seja, através dos estimulos sensoriais é possivel criar vinculos emocionais de um
individuo com uma marca (KOTLER, 2009 e SCHMITT, 2002).

Meira (2000) aponta que ha um evidente interesse do gerenciamento de marketing a
partir das experiéncias sensoriais, uma vez que favorecem a criacdo de vinculo
emocional entre produtos, marcas e o consumidor, assegurando a lembranga e
fidelidade por parte deste. E complementa:

Instantes de fantasia e escapismo estariam sendo buscados por
consumidores desejosos de aliviar-se do tédio cotidiano, ainda
que o fagam dentro de uma loja cuja atmosfera remeta a muito
mais que a aquisicdo de uma mercadoria. De forma crescente os
clientes estdo buscando entretenimento, prazer estético ou
simplesmente relaxamento (MEIRA, 2000, p. 58).

As estratégias de marketing sensorial invariavelmente focam trés objetivos ndo
excludentes: motivar, diferenciar e proporcionar valores sensoriais aos consumidores.
O modelo E-P-C (Estimulos, Processos e Consequéncias), apresentado por Bernd H.
Schmitt (SCHMITT, 2002), é uma ferramenta de planejamento capaz de impactar os
sentidos no que tange esses trés objetivos.

Os estimulos agem no hipocampo, estrutura cerebral responsavel pela atencdo seletiva
e o0 armazenamento de informacdes sensoriais. A prioridade na hierarquizacdo da
informacdo estd naquilo que é mais intenso (vibrante e saliente, como sons mais altos,
cores mais vivas e contraste de texturas, por exemplo). E, em segundo lugar, prioriza
aquilo que ja é um signo conhecido para o individuo, assim, “[...] notamos coisas que
encaixam no nosso gosto nos elementos primarios, estilos, temas e impressdes gerais.”
(SCHMITT, 2002, p. 122).

Os processos referem-se ao como da estimulagdo e perpassam por trés principios
basicos. (i) refletem a integracdo dos sentidos sensoriais em um Unico e consonante
estimulo; (ii) provedores de experiéncias sdo as formas praticas de exploracdo dos
modelos experimentais estratégicos (MEEs), que abrangem as comunicagles, a
identidade visual e verbal, as midias eletrénicas e pessoais, a presenca do produto, as
marcas e os ambientes de varejo especiais; (iii) por espaco e tempo, isto €&, a
consisténcia cognitiva através da repeticdo dos estilos e temas e a variedade sensorial
através da insercdo de vetores multisentidos e constantes no decorrer do tempo
(atemporalidade das acgoes).

Por fim, as consequéncias, ou seja, a opinido do consumidor pode se resumir ao prazer
na beleza (estético) ou interesse (excitagdo). Por isso, uma marca precisa saber qual é
a consequéncia que precisa estimular através das suas escolhas de ambientacdo.

O consumidor contemporaneo esta mais exigente e emocional, buscando experiéncias
prazerosas, repletas de valores e significados intangiveis, os quais podem ser
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explorados pelo visual merchandising através dos processos semidticos de significagao.
No mercado de produtos de moda, a comunicacao no ponto de venda revela-se vital
para sobrevivéncia das marcas, principalmente nos quesitos desenvolvimento da
imagem de moda, selecdo de mercadorias, exclusividade do servico ao cliente e
diferenciacdo do ponto de venda através da ambientacdo (WINTERS & GOODMAN,
1984).

3. Comunicacao Integrada de Marketing

As estratégias de comunicacdo de marketing dentro das empresas surgem da
necessidade de se criar interagao e relacionamento com os consumidores. “Posicionando
a marca na memoria e criando uma imagem de marca, a comunicagdao de marketing
pode contribuir para a formacgdo do Brand Equity” (KOTLER, 2009, p.532).

Dessa forma, o varejo de moda requer em seu Mmix de Comunicacdo de Marketing o
elemento visual merchandising como ferramenta efetiva de sua relacdo tangivel e
afetiva com o consumidor no momento da compra, haja vista que suas estratégias de
comunicagdo podem estar alinhadas com campanhas e agdes publicitarias da marca,
reforcando a unidade conceitual e imagética também no ponto de venda, assim, os
valores que sdo trabalhados através dos outros meios de comunicacao também ganham
endosso e complementagdo no espago comercial.

A moda, por natureza, atua no ambito do imaginario e do desejo. Como fundamento
operacional adota o conceito de obsolescéncia, e, para tamanha agilidade e
intangibilidade, a CIM precisa integrar a concepcdo de imagens de moda desde o
produto até a comunicacao.

A sinergia entre atributos diversos da marca e seus esforcos de comunicacdo aumentam
a efetividade das mensagens, o Brand Equity e interagem no relacionamento e
proximidade com o consumidor. O fundamento da CIM é, na realidade, que toda a
comunicagdo de marketing deve ser criada para ajudar a persuadir o publico-alvo da
existéncia de uma vantagem competitiva. Quanto maior for a consisténcia da
mensagem, maior sera o impacto e, consequentemente, a persuasdo (BATRA et al,
1996)

[...] o processo de comunicagdo em marketing esta muito
atrelado a construgdo e posicionamento da imagem das marcas
na mente de seus consumidores. Esta aproximacdao acontece
porque € a variavel comunicacdo, atrelada aos demais itens do
composto de marketing, que vai estabelecer o didlogo com o
publico-alvo e, dessa forma, construir o relacionamento que deve
permear toda relacdo de consumo que gere, ao mesmo tempo, a
satisfacdo de uma determinada area de necessidades e o
processo de significacdo que sera, por sua vez, base do
relacionamento entre as marcas e seus clientes mais fiéis.
(CAMPOS, s.d., p.7).

Dessa forma, a Comunicacao Integrada de Marketing pode ser entendida como
um processo organizativo total cuja funcdo é orientar todos os esforcos da empresa
num mesmo sentido (CLOW & BAACK, 2004). Seu papel é promover, posicionar e
divulgar produtos, servicos, beneficios, marcas e solugdes, tendo como base um sistema
gerencial integrado, a partir da utilizagdo holistica de todos os elementos do Composto
de Comunicacgdo que advém do Composto de Marketing.
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Da mesma forma, o visual merchandising na contemporaneidade do varejo de
moda ganhou énfase por atuar de forma préxima e efetiva ao consumidor, sendo capaz
de materializar o intangivel (valores da marca) e criar significacdo nas mensagens.

3.1 Visual merchandising no Composto da Comunicacao Integrada

Kunsch (2003, p. 50) define que as partes do processo comunicacional de uma empresa
“pressupde a juncao da comunicacao institucional, da comunicacdo mercadoldgica, da
comunicacgao interna e da comunicacdo administrativa, que formam o mix, o composto
da comunicacdo organizacional”. Conforme ilustra a Figura 2, essas areas sao os canais
pelos quais a empresa se relaciona com a sociedade e todos os seus demais publicos.
Dessa forma, a convergéncia e sinergia de todas as atividades de comunicagao possiveis
sobre o viés de uma politica geral e objetivos claros possibilitard acdes estratégicas
mais eficazes.

Como expresso na Figura 2, para Kunsch (2003) o visual merchandising faz parte do
espectro do mix da comunicacdo mercadoldgica, uma vez que atua na “producdo
comunicativa em torno dos objetivos mercadologicos” (p. 162), esta relacionado com a
percepcdo do produto e/ou marca, a forma como sao visualmente comunicados ao
consumidor e o modo como a mensagem ¢é efetivamente decodificada.

Figura 2. Diagrama do Composto da Comunicagao Integrada

COMUNICACAO INTERNA

Comunicacio Administrativa
(Fluxos)
Redes formal e informal
(Veiculos)

COMUNICACAD
INSTITUCIONAL COMUNICACAD
ORGANIZACIONAL

Relagoes Piblicas
Jornalismo Empresarial
Assessoria de Imprensa
Editoragao Multimidia
Imagem Corporativa
Propaganda Institucional
Marketing Sacial
Marketing Cultural

Fonte: KUNSCH, 2003, p. 151

O mix de comunicacdo € o conjunto de instrumentos de comunicagdo que a empresa
utiliza nas suas atividades de comunicacdao de marketing, conforme esclarece Soares
(2008) e sua selecdo esta dependente da “natureza do produto, das caracteristicas
concretas dos mercados em que atua, dos objetivos de marketing que a empresa
pretende atingir e das estratégias de comunicacdao” (p. 106), além dos recursos
disponibilizados, dos canais que realmente interessam ao publico-alvo, do ciclo de vida
dos produtos e o préprio comportamento de compra dos consumidores.

3.2 Integracao da concepcao de imagens de moda
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“A criacdo da imagem de moda trata de tornar uma ideia de moda (aparéncia e seus
significados) visivel ao outro” (WEISSBER, 1993 apud SANT "ANNA, 2012, p. 125), isto
€, a imagem de moda atua além da representacdo e posicionamento sociocultural, mas
reforca nos individuos - e nas marcas - a ideia do sentir e compreender a sua propria
existéncia no mundo ou no mercado.

Guedes & Soares (2005) apontam o visual merchandising como um meio complementar
capaz de comunicar a imagem de moda com foco no ponto de venda, destacando a
importancia que este elemento detém no comportamento de compra do consumidor.
No entanto, a mensagem que a marca pretende transmitir deve ser também
desenvolvida através do design do produto e do visual merchandising de forma
integrada com os demais elementos do Composto da Comunicagao Integrada, conforme
ilustra a Figura 3.

Figura 3. Elementos de criagdo de imagem no processo de Comar
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Fonte: adaptado e expandido pelos AUTORES, 2015 de GUEDES & SOARES, 2005, p.6

Entende-se, assim, que todas as decisdes relacionadas a arquitetura comercial, visual
merchandising, design do produto e branding devem estar sob o guarda-chuva da
gestdo da imagem da marca, isto &, uma ideia/conceito central deve permear de forma
integrada todos os esforgos que incidem na construgdo da imagem da marca, de forma
gue sustente a gestdo de produtos, maximizando os esforcos das equipes de vendas e
comunicando os valores pretendidos da marca.

A revisdao da literatura sobre o assunto evidencia que historicamente o visual
merchandising foi marginalizado a um complemento do processo de Comar. Mesmo na
atualidade poucos autores se debrugcam a sua analise quanto um vetor importante e
capaz de promover experiéncias Unicas ao consumidor, principalmente para o varejo de
moda, como afirma Lea-Greewood (1998). Em meio a um crescente estado de
homogeneizacdo dos produtos de moda, em decorréncia das incertezas de
comercializagao e dos altos custos para inovagao, o ponto de venda tornou-se o aspecto
central para criagdo de diferencial competitivo.

A criacdo de ambientes que comuniquem uma identidade e imagem de moda tém como
objetivo diferenciar a oferta, criar uma imagem clara e positiva, posicionar a marca no
mercado e fomentar a compra por impulso. Fatores que influenciam a percepcdo do
consumidor sobre o ponto de venda, no que tange o aspecto comunicacional, referem-
se a aparéncia exterior da loja, a atmosfera criada através dos aspectos objetivos e
subjetivos, a comunicagdo mercadoldgica, a aparéncia da equipe de vendas e a relagdo
ambiente/imagem de moda (ANTONIDES & RAAIJ, 1998 e LEA-GREENWOOD, 1998).
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Cholachatpinyo et al. (2002, p. 18), salientam a influéncia da ambientagdo no
comportamento de compra quando afirmam que “os individuos escolhem determinadas
lojas de moda da mesma forma que tomam outras decisdes e escolhas em sociedade”.
Assim como as preferéncias do consumidor também determinam a localizagao do ponto
de venda, a apresentacdo e decoracdo, a exposicao dos produtos.

Logo, as técnicas do visual merchandising precisam ser conhecidas e consideradas na
criacdo da ambientacdo e na exposicdo dos produtos que, por sua vez, devem estar em
sinergia conceitual e imagética com todo o Composto de Comunicacdao. Como afirmam
Diamond & Diamond (1999), alguns aspectos principais podem ser destacados: cor,
elementos decorativos, iluminacdo, manequins, produto, simbolos, sinalizacdo e
vitrinas.

As cores sao largamente utilizadas pelo varejo por evocarem associacdes, que podem
ser diferentes conforme a cultura ou entre os varios grupos-alvos. “Devido seus
significados simbdlicos, cores desempenham um papel importante na construcdo da
imagem de varejo. Além disso, podem ser usadas para criar facilmente uma
ambientacdo atraente na loja” (EBSTER, GARAUS & MALHOTRA, 2013, p. 143). Além
da significagdo social, as cores promovem respostas bioldgicas nos individuos que foram
apontadas recentemente pelo neuromarketing através da psicodinamica das cores. Mas,
em linhas gerais, para o modelo Mehrabian-Russel, pode-se alcancar dois efeitos
emocionais diferentes no consumidor a partir do uso da cor: prazer e estimulagdo. “O
fato de uma cor acentuar o prazer [...] diante de certo estimulo, depende em grande
parte do efeito de ativacao ou desativacao dessa cor” (CROWLEY, 1993 apud EBSTER,
GARAUS & MALHOTRA, 2013, p. 144).

Simbolos, sinalizacdo e elementos decorativos® podem estimular o consumidor a partir
de imagens que remetam a significados positivos e que contribuam para uma
experiéncia de compra prazerosa. Sejam em materiais graficos (fotos, banners,
modbiles, painéis, totens etc.) ou nos préprios objetos empregados para cenografia do
ponto de venda, esses simbolos “tocam fundo a psique do consumidor e invocam
esquemas (redes de associacbes relacionadas na mente do consumidor) para essas
experiéncias emocionais especificas compartilhadas por um grande nimero de pessoas”
(EBSTER, GARAUS & MALHOTRA, 2013, p. 101). Ha trés tipos de imagens que podem
ser exploradas e vao de universais a locais: arquétipos e figuras que levam a reagoes
biologicamente programadas; imagens que evocam esquemas especificos de cultura; e
imagens de interesse para um publico especifico, como um jogador para quem é fa de
esporte.

“Embora ndo haja prova cientifica alguns estudiosos ja constataram que a iluminacgdo
muda o humor e o comportamento dos consumidores” (BLESSA, 2009, p. 35). Um
projeto luminotécnico apesar de dispendiosamente caro, tanto em matéria de
funcionamento como de equipamentos, € indispensavel para uma loja, pois “condiciona
a valorizacdo da oferta, mas também o conforto de compra do cliente” (SACKRIDER,
GUIDE & HERVE, 2009, p. 209). A arquitetura comercial j& reconhece que a iluminacdo
ndo envolve apenas “o campo das ciéncias exatas aplicadas, como também o das
ciéncias humanas como fisiologia, a psicologia, a seguranca, a arte...” (COSTA, 2005,
p. 45), uma vez que causam efeitos comportamentais nos individuos.

Os manequins sdo como simulacros da figura humana e, por isso, tém papel de
completar a identificacdo do consumidor quando passa diante de uma vitrina ou
exposicdo de PDV. Seja o manequim inteiro ou apenas partes dele (busto, maos, pernas
etc.) “faz com que o observador entre em conjungdo comunicativa com o discurso da
vitrina e sensibilize-se” (DEMETRESCO, 2007, p.117). A percepgao do corpo humano

5 Esses trés elementos foram agrupados pelos autores por compreenderem uma mesma categoria de
estimulo, pautada na imagem simbdlica, conforme definem Ebster, Garus & Malhotra (2013) e Bitner (1992).
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em relacao a outro corpo humano cria uma identificacdo a partir de um discurso
articulado de cunho comunicativo, expressivo, figurativo, fetichista ou ludico. E, por
isso, esses simulacros servem na criacdo de verossimilidade as encenacdes de vitrinas
ou ponto de venda, uma vez que auxiliam o cruzamento da percepgao cognitiva e da
percepcdo sensivel do consumidor, indicando, significando e traduzindo os modos do
ser.

“A vitrina é um veiculo de comunicacdo que o varejista utiliza para prestar servigos
aqueles que passam diante dela e, consequentemente, convida-los a entrar na loja e
comprar” (DAUD & RABELLO, 2007, p.82). Os autores ainda classificam a vitrina como
uma midia, responsavel pela funcao didatica de orientar o consumidor a cerca de uma
diversidade de informacdes sobre o produto, sua coordenacao e seu valor. Para tanto,
pode-se empregar recursos emocionais como racionais com o propdsito central de fisgar
a atencao e provocar a agao de compra do consumidor. Demetresco (2007, pp.23-24)
concorda com essa afirmativa, pois “no ambito da comunicagao, a vitrina tem o papel
do fazer persuasivo que corresponde a um fazer crer, e o observador interagindo com
ela tem o papel do fazer interpretativo que corresponde, por sua vez, ao ato de crer”.
Assim, a partir de varios elementos, significados e efeitos de sentido, a vitrina
apresenta-se como um cenario que contém uma mensagem focada na mistificagdo do
produto. Demetresco (2007a) afirma ainda que com o desenvolvimento das estratégias
de marketing das marcas e a crescente importancia do papel do ponto de venda e,
consequentemente, das vitrinas no Composto de Marketing, elas tornaram-se um
elemento-chave, “pois € por meio dela que se pode ter uma experiéncia concreta e
direta da marca e de seu produto” (p. 202).

A funcao estética de um produto acontece no processo de percepcao multissensorial do
consumidor, “como atributo principal a fruicdo da beleza, do prazer e do bem-estar
contemplativo em relacdo a um dado objeto, por parte do usuario” (GOMES FILHO,
2006, p.43). A funcado estética do produto estd subordinada ao repertério cultural, a
vivéncia e a experimentacdo estética do consumidor e, por isso, tange a funcgdo
simbdlica e as dimensdes semidticas, além dos principios gestalticos da forma, como a
harmonia, equilibrio, ritmo, repeticdo, gradacao, radiacdo, proporcdo e contraste visual.
Logo, ndo é papel do visual merchandiser conceber produtos, mas, cabe aos designers
de moda preocupar-se com a representatividade simbolica, emocional e estética de cada
produto que, por sua vez, pode ter seu valor percebido de forma expandida ou diminuida
de acordo com a integracao e sinergia a que se propde com o espaco comercial no qual
sera apresentado ao consumidor final. Para Soares (2008), o produto tem forte apelo
comunicacional, ao apontar um estilo de vida e ser capaz de atuar na notoriedade e
posicionamento da marca. “Enquanto veiculo o produto é um elemento dotado de um
forte poder comunicativo no ponto de venda através do respectivo merchandising visual
[...] e estd necessariamente envolvido [...] como veiculo na transmissao da mensagem”
(p. 178).

4. Processos semioticos de significacao

A Semidtica, enquanto ciéncia geral dos signos e da semiose, propde-se a estudar todos
os fendOmenos culturais enquanto Sistemas Signicos, mas por si s6 essa definigdo seria
pouco para compreender a forma de um percurso global que simula a produgao de
sentido nesses Sistemas. Assim, para esse estudo, partiu-se do principio de que a
semidtica vai além da linguistica, estendendo-a para artes, a comunicagao, a ciéncia da
informacgdo, a sociologia e, mais recentemente, o visual merchandising. E, desta forma,
assume-se a teoria da Semiotica Greimasiana como fundamento analitico.
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O visual merchandising tem se valido, ainda que de forma empirica, da comunicagdo no
ponto de venda pela narrativa® simbdlica. Simbdlica, pois, o varejo tem empregado em
sua ambientacdo, por questdes econémicas, a implantacao de elementos decorativos
artificiais’, que nao tém sua origem no ambiente ao qual citam, mas sdo apenas
representagdes que visam manipular no consumidor uma sensagao de ser ou estar num
local ou situagdo intencionados.

Para esse fim, o visual merchandising pode empregar o recurso dos simbolos
arquetipicos, que:

[...] s@o simbolos que determinam o que sentimos quando os
vemos, ouvimos ou percebemos, ndo importa se de forma
consciente ou inconsciente. Existem inimeras definigdes para os
arquétipos e cada uma mostra um aspecto da verdade. Os
arquétipos podem ser formas, sons, gestos, simbolos,
comportamentos, atitudes, situacbes, odores, toques,
personalidades etc. (COUTO, 2004, p. 28).

A definigdo apresentada por Couto (2004) é objetiva e coloca os simbolos arquetipicos
como diversos instrumentos vetores capazes de estimular e provocar sentimentos no
consumidor quando empregados num processo de comunicacdo. Na sua amplitude de
formas, perpassam o uso de todos os sentidos sensoriais, indo até o ambito do
intangivel.

Jung (apud WHITMONT, 1990, p.17) entende que “a intuicdo, a emogao e a capacidade
de perceber e de criar por meio de simbolos sdo modos bdsicos de funcionamento
humano”, logo, os simbolos genuinos ndo sdo designagdes abstratas resultantes de
convengdes sociais, como a matematica e o idioma, mas a expressdo de uma
experiéncia espontanea oriunda das culturas. Para Jung ainda, os arquétipos sdo coisas,
termos ou palavras que apontam para experiéncias basicas simbolicas, seja através de
imagens, experiéncias emocionais e impulsivas que podem referir-se as experiéncias
reais individuais correspondentes para que os simbolos arquetipicos tenham significado.
Isto &, o individuo ao inserir em sua Rede Semantica® determinados arquétipos do seu
cotidiano pode, assim, atribuir-lhes valores e significados. Quanto maior e mais
complexa sua Rede, mais facilmente podera fazer interpretacdes e relacdes semanticas
entre os arquétipos.

Ainda que toda a relagdo comunicativa humana esteja pautada em simbolos, os
arquétipos assumem uma fungdo indutiva na construcdo de sentido, isto €, podemos
empregar a somatéria e a sinergia de significados conotativos e denotativos de
quaisquer arquétipos para construir uma mensagem pretendida.

Para o visual merchandising, essa mensagem deve estar alinhada com o
posicionamento da marca e com o estilo do produto, ou seja, na criacdo de ambientes
gue além de sensorialmente estimulantes, também contribuam no mesmo nivel de

6 Num sentido lato, o termo narrativa é utilizado para designar um discurso de carater figurativo, contendo
personagens que realizam agdes.

7 Trata-se de imagens, objetos e sons que tem a funcdo de representar o original, por exemplo, um vaso
contemporaneo produzido em polimero que simboliza os seculares vasos de porcelana da Dinastia Ming.

8 A partir do modelo computacional que representa conceitos em redes hierarquicas, chamado de Hierarchical
Network Model, adaptou-se com pressupostos psicoldgicos adicionais que caracterizam a estrutura da
memoria semantica, assim, um mapa neural organiza em niveis os conceitos de tudo aquilo que o individuo
conhece e se relaciona.
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percepgao da marca/produto. Essa mensagem proposta, no entanto, sé sera
estabelecida na sua integralidade se o receptor estiver apto a decodificar os significados
implicitos em cada simbolo arquetipico, haja vista que estes podem atuar no nivel da
consciéncia e da inconsciéncia.

Quando o arquétipo estad associado a um determinado produto,
inevitavelmente ela [pessoa] associara aquelas emogdes e
sentimentos com o produto associado. Isto se chama
neuroassociagcao. Toda a percepcdao ocorrida num determinado
momento serd armazenada conjuntamente. Quando se vé um
arquétipo positivo e um produto junto, nds imediatamente temos
uma reagao emocional e associamos estd resposta ao produto
gue esta junto do arquétipo. O que pode nao ter nada a ver com
ele, mas para o cérebro isso ndo faz diferenca (COUTO, 2004,
p.29)

Por isso, faz-se tdo importante para uma marca conhecer de forma aprofundada o
universo cultural do seu publico-alvo, de modo que seu lifestyle subsidie referéncias
além daquelas restritas aos habitos de consumo, mas também que aponte crencas,
valores, hobbies e habitos de lazer. Pois, nessas instancias encontraremos simbolos
arquetipicos suficientes para construir uma narrativa visual no ponto de venda que seja
identitaria e que favoreca neuroassociacdes positivas.

Para Couto (2004), quando um individuo se relaciona com um arquétipo no contexto do
ambiente comercial, determinados neurotransmissores e hormoénios, como
Dopamina, Acetilcolina, Noradrenalina, Serotonina, Endorfina, Gaba e Norepinefrina,
serdo produzidos pelo seu organismo, gerando emocdes, depois sentimentos e
provocando comportamentos.

O potencial de producdo de neurotransmissores é variavel e por
isso os estimulos sdo extremamente importantes. Como o
cérebro produz os neurotransmissores a uma determinada
velocidade, o tempo de exposicdo ao estimulo é de suma
importancia. Os estimulos, como por exemplo, imagens
associativas ou neuroassociagdes, provocam a reacao do circuito
de recompensa do cérebro, fazendo com que a cada vez que seja
estimulado, haja um reforco do circuito e assim por diante
(COUTO, 2004, p.30-31).

Estimular os sentidos sensoriais através dos arquétipos de forma sistémica e integrada
aumenta a possibilidade de producdao de neurotransmissores. Por sua vez, expor de
forma continua o consumidor aos arquétipos facilita a decodificacdo da mensagem e a
sensacgao de prazer.

Dondis (1997) propde trés niveis de mensagens visuais paro o processo de comunicacdo
imagético: (i) o representacional que se refere “aquilo que vemos e identificamos
como base no meio ambiente e na experiéncia (p. 85); (ii) o abstrato que se refere “a
qualidade cinestésica de um fato visual reduzido a seus componentes visuais basicos e
elementares” (p.85); e (iii) o simbélico, que se refere ao “vasto universo de sistemas
de simbolos codificados que o homem criou arbitrariamente e ao qual atribuiu
significados” (p.85). Esses niveis sdo interligados e se sobrepde, porém, ainda mantém
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suas especificidades que os identificam. Sua interacao contribui para concepgao, criagao
e refinamento de toda obra visual.

Os arquétipos visuais da representacao sao do nivel mais eficaz a serem utilizados numa
comunicagao por sua facil cognicao, porém, os arquétipos do nivel da abstracdo e do
simbdlico possibilitam o desdobramento dos significados e a condicdo para construir
discursos estéticos polivalentes.

4.1 Estética do discurso visual

O conceito de discurso implica em uma enunciagao realizada por um determinado
sujeito, que pode ser uma corporacdo ou individuo, em um determinado momento
historico, o que implica num universo cultural de signos e valores.

Seu estudo parte das tradicionais teorias linguisticas que foram expandidas do ambito
da construcdo textual para compreensdo de varios outros sistemas complexos de
comunicacao, como o discurso visual.

As ExposicGes Universais® foram o primeiro estimulo na configuragdo de uma cultura
visual (KOSMINSKY, CIPINIUK & VILLAS BOAS, 2008), ainda que posteriormente outros
avancos, como o cinema, a televisao e, mais recentemente, a internet, tenham de fato
privilegiado o uso das imagens nos processos de comunicacdo e demais relacdes
pessoais.

Mas ndo é surpresa que a imagem tenha se configurado como uma linguagem, haja
vista que assim como o som e as palavras também podemos articula-los a fim de
produzir sentido dentro de uma estrutura sistémica. Logo, as imagens em si mesmas
ou na relagdo que podem estabelecer dentro de um conjunto tém a propriedade de
produzir e reproduzir mensagens, sensagdes e sentidos que, por suas vezes, estao
impregnados de potencialidade discursiva (SANTAELLA, 2005).

Ao se deparar com uma imagem, principalmente se esta for construida para um fim
especifico de comunicacdo, o individuo naturalmente tentara entendé-la ou ler seus
principios basicos de composicdo, como cores, linhas e texturas e, por fim, determinar
0 que o enunciador pretender transmitir como mensagem. Buscara uma interpretacao,
uma apreensdo de uma significacdo para tal imagem a partir dos elementos estéticos
visuais (DONDIS, 1997).

O poder da imagem é o de possibilitar o retorno de temas e
figuras do passado, colocd-los insistentemente na atualidade,
provocar sua emergéncia na memoria do presente. A imagem
traz discursos que estdo em outros lugares e que voltam sob a
forma de remissdes, de retomadas e de efeitos de parafrases
(GREGOLIN, 2000, p. 22)

Pode-se, assim, entender que as imagens enquanto forma de comunicagao configuram-
se como simbolos carregados de significados capazes de induzir o sentido de uma
comunicagdo em fungdo do referencial historico de cada individuo.

° “As Exposicbes Universais surgem (ainda ndo com essa denominacdo, mas ja com os propodsitos
universalistas que as marcariam) em Londres, no ano de 1851, com ao Great Exhibition of the Works of
Industry of All Nations. Concebidas, em principio, como exposicdes industriais e comerciais e com pretensées
enciclopédicas de abrangéncia, guardam essas caracteristicas por toda a segunda metade do século XIX e até
o inicio da Primeira Guerra Mundial [...]” (BARBUY, 1999, p.38)
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Esse é o conceito central do percurso gerativo de sentido, cunhado por Algirdas Julien
Greimas, linguista e semioticista lituano radicado na Franca, responsavel por um dos
ramos mais formalizados do Estruturalismo (GREIMAS & COURTES, 2008), ou seja, este
€ um ramo da teoria semiotica discursiva que visa explicar que é possivel manipular o
consumidor/receptor através da geracdo de sentidos direcionados, que podem se dar
por quatro maneiras diferentes, segundo Greimas & Courtés (2008).

A (i) intimidacdo age no sentido de amedrontar o cliente. E a resultante do desajuste
da compulsdao competitiva normal de dominancia interrelacional, geralmente vista em
animais, mas que é mais completamente modulada por forgas sociais em seres
humanos (LIMA, 2005). Dessa estratégia utilizam-se os varejistas do Fast Fashion, por
exemplo, que procuram intimidar o cliente ao comunicar sua exclusividade de produtos
e frequentes novidades.

A (ii) provocacao acontece quando o cliente é desafiado a realizar algo, por exemplo,
lojas que criam atmosferas que induzem ao uso real e a experimentacao do produto de
imediato e na sua real situacao de uso.

A (iii) seducdo ocorre quando o sujeito é atingido emocionalmente. O destinador revela
um juizo positivo sobre a competéncia do destinado. Ha varios tipos de emogdo que
podem atingir o consumidor: inveja, cobiga, pena, solidariedade, sensualidade, glamour
etc.

A construcdo da (iv) tentacdo oferece ao cliente valores que propde ao sujeito uma
recompensa (objeto de valor positivo) com a finalidade de leva-lo a conjungdo com a
marca, que podem ser sexualidade, jovialidade, conforto, praticidade, identidade com
idolos e moda.

Os exemplos examinados permitem organizar os tipos de manipulacdao segundo dois
critérios: o da competéncia do manipulador, ora sujeito do saber, ora sujeito do poder,
e o da alteragdo modal, operada na competéncia do sujeito manipulado (BARROS,
2005). A tabela 3 sistematiza as competéncias do destinador-manipulador, no caso o
varejista na construcdo de seu discurso estético visual para o ponto de venda versus a
alteracdo na competéncia do destinatario, no caso, o consumidor alvo da marca.

Tabela 3. Competéncia do destinador versus alteracao na competéncia do destinatario

. ~ Competéncia do destinador- Alteracao na competéncia
Manipulacao . . S
manipulador do destinatario
Provocacao SABER - imagem negativa do destinatédrio = DEVER-FAZER
Sedugao SABER - imagem positiva do destinatario QUERER-FAZER
Intimidagao PODER - valores negativos DEVER-FAZER
Tentagao PODER - valores positivos QUERER-FAZER

Fonte: BARROS, 2005. p.35

A alteracdo na competéncia do destinatario, como visto acima, refere-se a dois @mbitos:
(i) dever-fazer, tange uma estimulacao externa no sentimento de obrigar o consumidor
a tomar uma atitude; (ii) querer-fazer, tange uma estimulagao interna (motivadora) no
sentido de convencé-lo que deseja aquele produto ou servigo.

Essa manipulacao, no entanto, sé serd bem-sucedida quando o sistema de valores em
que ela estda assentada for compartilhado pelo manipulador através do visual
merchandising, e pelo manipulado (cliente), quando houver certa cumplicidade entre
eles, isto €, qualquer um desses recursos certamente agird como repelente para aqueles
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gue ndo configuram o grupo identitario para a marca e para o discurso visual
apresentado.

Dessa forma, pode-se estabelecer uma sistematica para construcdo de um discurso
estético visual amparado pela Semidtica Narrativa Greimasiana, bem como a
importancia das imagens, cerne do visual merchandising, na construcdo dessa
mensagem.

Logo, a preocupagdo com 0s signos arquetipicos que compde a ambientagdo do ponto
de venda, a comunicacdo e os produtos é fundamental na construcdo de uma
mensagem linear e sinérgica, de modo que qualquer um desses estimulos possa incidir
de forma acumulativa no consumidor, num percurso gerativo de sentido, reforcando a
imagem e o posicionamento que a marca busca no mercado.

4.2 Analises dos processos de significacao para o visual merchandising

A partir desse referencial tedrico, procedeu-se uma analise da Comar da marca Urban
Outfitters’?, a fim de verificar-se o uso dos simbolos arquétipos na construgdo dos
discursos estéticos visuais e de uma narrativa linear (CIM) que integre e seja sinergética
entre os canais trabalhados pela marca. A analise procedeu-se num agrupamento dos
principais canais de comunicacdo trabalhados pela empresa.

A Urban Outfitters foi escolhida por ser uma das principais referéncias globais em
praticas vanguardistas. Seu cliente é jovem e urbano e seu mix de produtos multimarca
vai da moda a decoracao.

1. Instagram'!, Pinterest? e Tumblr'3

Essas sdao midias sociais que tém por enfoque o compartilhamento de imagens, por isso
sdo o ponto de partida da analise. O que pode ser encontrado na comunicagdo do
Instagram e Pinterest é muito semelhante e trata-se de imagens — proprias ou ndo -
que refletem o lifestyle do publico-alvo, seja com modelos, paisagens ou fotos de still,
formando um rico moodboard. No Pinterest o compartilhamento é restrito a fotos de
lookbook, isto é, nota-se um interesse comercial maior, ja que o perfil da rede social é
de venda direta. Em sintese, apesar das diferencas, todas as imagens trabalham com
0s eixos seducgdo e tentagdo, propostos por Greimas & Courtés (2008), de forma que a
manipulagdo no consumidor seja a de querer-fazer, reforcando o espirito de liberdade
de escolha tdo inerente ao perfil do publico-alvo.

2. Facebook?, Google Plus'®> e Twitter®

A marca adota a mesma estratégia nas trés midias sociais: compartilha as mesmas
imagens usadas no Instagram, Pinterest e Tumblr, com o incremento de pequenas

10 http://www.urbanoutfitters.com/

1 http://www.instagram.com/urbanoutfitters/

12 http://www.pinterest.com/urbanoutfitters/

13 http://www.urbanoutfitters.tumblr.com/

4 https://www.facebook.com/urbanoutfitters

15 https://plus.google.com/110354638517892466353/

16 https://twitter.com/urbanoutfitters
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sentencas, caracteristico dessas plataformas, e um hyperlink que remete o consumidor
ao e-commerce (para comprar o produto visto) ou ao blog da marca, com textos
informativos. Todas as imagens trabalham com os eixos sedugao e tentacao, propostos
por Greimas & Courtés (2008), endossando o Jifestyle do publico-alvo.

3. Youtubel’ e Vimeo'8

Essas sdo midias sociais pautadas em compartilhamentos de videos. A marca tem um
canal no Youtube chamado Urban Outfitters Television (UOTV) no qual disponibiliza
videos proprios, tanto musicais diversos quanto entrevistas com designers e seus
processos criativos ou clipes de artistas identitarios para a marca. Esses videos sdo
compartilhados na plataforma do Vimeo, que demonstra-se de uso secundario para
empresa. Ao arquétipo visual explorado nos canais anteriores, agora somam-se
arquétipos de dudio, ainda assim a marca consegue manter uma comunicacdo linear e
sinergética, refletindo em suas escolhas o lifestyle do publico-alvo e os eixos seducado e
tentagao.

4. Propaganda

A marca nao concentra seus esforcos de Comar em propaganda nos meios tradicionais,
como revistas e televisao, os poucos casos analisados referem-se a datas promocionais
ou pré-langamentos de colegdo. Essa parece ser uma tendéncia no varejo de moda
hipersegmentado, que busca relagdes mais préximas, afetivas e efetivas com o seu
consumidor que, no caso do publico jovem da marca Urban Outfitters, demonstra ter
maior consumo e interesse por midias alternativas.

5. Ponto de Venda (PDV)

A marca americana Urban Outfitters é um notodrio exemplo da aplicagdo de arquétipos
na construcao de um discurso estético a partir do ponto de venda, alinhado a CIM, pois
tem a ambientacdo inspirada na arquitetura dos /ofts nova-iorquinos. Dos arquétipos
propostos por Ebster, Garaus & Malhotra (2013), esse envolve os arquétipos que
evocam esquemas especificos da cultura, pois, para o povo estadunidense a imagem
dos lofts sugere liberdade e transicdo para vida adulta, uma vez que sdao a primeira
escolha de moradia para os jovens nas grandes cidades - em funcao da sua amplitude,
boa localizagdao e bons precos.

A principal proposta da marca Urban Outfitters é insinuar uma atmosfera de
despojamento e urbanidade, assim como faz nas imagens compartilhadas via midias
sociais, para isso explora os arquétipos relacionados ao rustico e ao moderno, como a
falta de acabamento nas paredes ou nos moveis de madeira ndo tratada. As estruturas
de ferro aparente também sdo arquétipos que remetem ao design industrial, padrao
muito utilizado nos armazéns e prédios que hoje abrigam os /ofts.

Nota-se também que os equipamentos das lojas foram projetados com encanamento
de ferro fundido, tais quais as estruturas aparentes de saneamento encontradas no
interior dos /ofts. As lojas também tém pé-direito alto (duplo ou triplo), pois precisam
reforcar no consumidor o conceito de liberdade, além da semelhanca com os prédios
que abrigam os /lofts, por isso arquétipos como linhas verticais sdo demasiadamente

7 https://www.youtube.com/user/uotv

18 https://vimeo.com/urbanoutfitters
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explorados na comunicacdo visual. O piso alterna-se entre madeira ou cimenticio, a fim
de reforcar a imagem de uma loja casual e urbana.

Pode-se concluir, a partir da analise dos principais canais empregados pela Comar da
marca que existe uma integragdao na concepgdo de imagens de moda, que permeia
todas as praticas comunicacionais da empresa, dando énfase ao ponto de venda.
Verifica-se, também, que ha um claro entendimento acerca do lifestyle do publico-alvo,
de modo que optaram por arquétipos correlatos e sinérgicos na construcdo da
ambientacdo e demais imagens da comunicacdo mercadoldgica.

Assim, fica evidente que ha um processo semidtico de significagdo instaurado na
construcdo de um discurso visual narrativo, com forte concentracdo estratégica na
comunicacao do ponto de venda, de forma que todos os vetores de comunicacdo
direcionam na formagdo de uma imagem de moda pretendida. Nota-se, também, que
0s varios canais adotados - e analisados — ndao sao excludentes ou segregados, de forma
a configurar a pratica de uma Comunicacao Integrada de Marketing.

5. Consideracoes finais

Nesse estudo abordou-se o visual merchandising como um ferramental da Comunicacgao
Integrada de Marketing, capaz de promover diferencial competitivo para as empresas
de moda a partir dos processos semioéticos de significagdo. Para tanto, o entendimento
das bases que fundamentam as técnicas de visual merchandising foi fundamental para
alicercar as discussdes subsequentes sobre visual merchandising e o consumo
hedonista.

A Comunicagao Integrada de Marketing, entdo, confirmou-se como uma estratégia
efetiva no processo de comunicagdo para o varejo de moda, inclusive com a
identificacdo de uma metodologia que abarca as especificidades do setor, com enfoque
na sinergia imagética entre o Composto de Comunicacédo, a gestao do produto e o visual
merchandising.

Dessa forma, o visual merchandising pode ser confirmado como um vetor na geracao
de diferencial competitivo para o varejo de moda, a partir dos estimulos sensoriais que
podem agir no ambito do tangivel e intangivel para o consumidor, materializando no
ponto de venda a percepcao de valor oriunda de esforcos da Comar, estimulando, assim,
0 consumo.

Além de posicionar o visual merchandising no cerne da comunicacdao de marketing para
o varejo de moda, pode-se destacar a utilidade dos processos semidticos de significagao
como alicerce metodoldgico para criagdo de projetos criativos e identitarios para o
varejo.

Para pesquisas futuras, faz-se necessario a verificagdo do impacto do Brand Equity e a
diminuicdo dos investimentos em midias tradicionais nas marcas que optam pela
estratégia do visual merchandising e da Comunicacdo Integrada de Marketing.
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Itens lexicais neoldgicos e a moda: um estudo ilustrativo da
revista L'officiel Brasil.

Neological lexical items and fashion: an illustrative study of L'Officiel Brazil
magazine.

Vivian Orsi!, Leonardo Carmo?2
{vivian@ibilce.unesp.br, leulopez@gmail.com}

Resumo. A moda estimula sempre a criagdo de novas unidades lexicais, chamadas
neologismos, que permitem a renovacdao do léxico de uma lingua. Para ilustrar
nossas reflexdes, neste trabalho pesquisamos uma edicdo da revista de moda
L’Officiel Brasil, e recolhnemos alguns neologismos para fazermos uma breve analise
de cada um deles, com énfase nos aspectos semanticos. Vemos que os neologismos
presentes nas revistas de moda refletem, como o Iéxico em geral, a cultura de um
povo.

Palavras-chave: Léxico, neologismo, moda.

Abstract. Fashion always stimulates the creation of new lexical units, called
neologisms, which allow the renewal of the lexicon of a language. To illustrate our
reflections, in this paper, we investigate one edition of the fashion magazine
L'Officiel Brasil, and we have collected some neologisms to do a brief analysis of
each one of them, emphasizing the semantic aspects. We hope to demonstrate that
the neologisms present in fashion magazines reflect, as the lexicon in general, the
culture of a people.

Key words: |lexicon, neologism, fashion.
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Consideracoes iniciais

Consideramos a moda uma entidade abstrata, que modela a maneira com que um
individuo se apresenta ao mundo. Ela ndo é sd aquilo que se veste, engloba
também comportamentos, linguagens e escolhas estéticas; lanca, resgata e
antecipa tendéncias.

Defendemos que se deveria abordar esse tema de maneira mais séria do que
habitualmente se faz. Seu estudo da moda pode, na verdade, revelar-se uma
verdadeira aula de sociologia e historia, considerando aspectos especificos da
cultura do vestir. A moda é, entdo, reflexo da continua mudanga da época em que
se insere e a roupa usada como instrumento social para afirmar o status econdmico
e o proprio papel na sociedade (O’'HARA, 1990).

Comecamos refletindo sobre a unidade lexical “moda”, que, segundo Vergani
(2010), é um vocabulo que apareceu pela primeira vez em 1482, para indicar um
tipo especifico de roupa. Para o autor, pouco mais de 70 anos depois, fala-se de
“moda nova” e de “seguir a moda”. Na Itdlia, a palavra chega na metade do século
XVI e contempla a fugacidade e a novidade.

Todavia, muito antes disso, ja a partir de 6000 a.C., é possivel reconstruir os
habitos e as roupas do homem primitivo. Pode-se supor que o homem sentiu
gradualmente a necessidade de cobrir o corpo para se defender das intempéries
(DONNANNO, 2001).

A moda, como a conhecemos hoje, desenvolveu-se especialmente na Franca e na
Italia a partir das transformacgdes do Renascimento, estimulada por um novo modo
de conceber o mundo. Neste periodo o homem se tornou o centro das decisdes,
abandonando a visdo teocéntrica medieval.

Com a ascensdo da burguesia, as cidades se tornaram prosperas e geraram uma
rigueza que despertou o gosto pelo luxo. Nessas condicGes favoraveis, a moda se
fortaleceu e suas mudancas se tornaram cada vez mais evidentes.

No final do século XVII, as mulheres burguesas foram encarregadas de dar
testemunho publico, com as roupas usadas, do sucesso masculino. Tudo o que o
homem tirou de seu aspecto individual foi acrescentado ao vestuario feminino. A
moda se tornou, com mais evidéncia, um importante aspecto da vida das novas
classes sociais.

Segundo Barthes (2006, p. 83, traducdo nossa):

O homem se vestiu para exercitar a propria atividade
significante. Vestir uma roupa é fundamentalmente um ato
de significacdao, fora outros motivos como o pudor, o
ornamento e a protecdo. E um ato de significacdo; portanto,
um ato profundamente social, posto no centro da dialética
das sociedades.!

Por este motivo consideramos que a moda é uma forma de comunicagdo: estd
presente na interagdao entre homem e mundo. E foi dessa maneira que se firmou -
e tem se firmado - como elemento que ultrapassa a barreira das frivolidades.
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Nesse sentido, Garcia e Miranda (2007, p. 15) acreditam que, como fendmeno de
linguagem, a moda torna-se um instrumento de documentacdo da passagem
humana sobre a terra e vai além, estabelecendo-se como “ferramenta fundamental
para que o homem drible a indiferenca, o isolamento e mesmo a morte - fisica ou
social - com o estabelecimento de vinculos com os seres, os objetos e as
instituicdes que o cercam”.

Moda e Léxico

Por ser especialmente uma atividade social, a moda permite o estudo de seus
produtos culturalmente significativos e de seus integrantes (aqueles que participam
das atividades ligadas a moda). Ademais, a isso se acrescenta também o exame de
seu léxico, marcado por movimentos de expansdo, atualizacdo e modificagdo, com
fundamento nos processos disponibilizados na lingua comum.

Segundo Biderman (1998), é a partir da palavra que as entidades da realidade
podem ser nomeadas e identificadas. A denominacdo dessas realidades cria um
universo significativo revelado pela linguagem.

O léxico de uma lingua constitui uma forma de registrar o conhecimento do
universo. Ao dar nomes a tudo o que o cerca, o homem os classifica
simultaneamente. E esse processo de nomeagdo que gerou e gera o léxico das
linguas naturais, por meio de atos sucessivos de cognicdo da realidade e de
categorizagdo da experiéncia, cristalizada em signos linguisticos: as palavras.

Linguisticamente, é por meio das palavras que formam o léxico de uma lingua que
podemos nos expressar, seja oralmente ou por escrito.

Para Casadei (2003), o |éxico é constituido pela soma de todos os vocabularios que
formam a massa das palavras existentes e atestadas nos textos e nos discursos
realizados em uma lingua. Além dos vocabulos atestados, encontrados, por
exemplo registrados em diciondrios, porém, o Iéxico inclui um namero indefinido e
indefinivel de palavras inexistentes, mas possiveis, que ndo sdo (ou ndo estdo
ainda) disponiveis.

O estudo lexical fica a cargo da Lexicologia, que € um ramo da Linguistica que tem
por objetivo o estudo geral do acervo de palavras de um determinado idioma. A
Lexicologia procura definir a forma, a histoéria, o significado e o uso dos lexemas
gue formam o sistema lexical de uma lingua bem como o seu uso na comunidade
dos falantes.

Conforme Alves (1994) descreve, o acervo léxico de todas as linguas vivas passa
por processos de renovacao. Enquanto algumas palavras deixam de ser utilizadas e
tornam-se arcaicas, uma grande quantidade de unidades lexicais é criada pelos
falantes de uma comunidade linguistica.

A esse processo de criacdo e renovacao lexical da-se o nome de neologia. O
elemento resultante, a nova palavra, é denominado ‘neologismo’.

O neologismo se deve, comumente, a necessidade de designar novos objetos ou
novos conceitos ligados as diversas areas: tecnologia, arte, economia, esportes etc.
E pode ser criado por meio de processos diversos como: justaposicdao, aglutinacao,
prefixagdo, sufixacdo, abreviagdo, importacdo de vocdbulos existentes em outra
lingua ou ainda, através de um novo sentido dado a uma palavra ja existente. Com
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o tempo, esses neologismos podem ser incorporados as linguas, podem ser
adicionados ao dicionario e, desse modo, passam a fazer parte do |éxico.

Quando se trata da moda e todo o universo relacionado a ela, é mais perceptivel a
utilizagdo de neologismos.

Depois do seu estabelecimento, vimos como ela interfere em nossas vidas e
passamos entdo a descobrir novos assuntos; padrao de beleza, consumismo,
dinheiro e comportamento, entre outros. A moda, como ndo poderia deixar de ser,
estimulou a criagdo de novas palavras. Unidades lexicais como fashion, stylist, new
face sdo s6 alguns de muitos neologismos por empréstimo que entraram em Nnosso
cotidiano.

Estudo da revista L'officiel

Para ilustrar a presenca de neologismos no |éxico da moda, escolhemos a revista de
moda L’Officiel Brasil referente ao més de outubro de 2013 a fim de analisar alguns
itens encontrados e criar no leitor a percepcao de que muitos deles ja foram
provavelmente ouvidos e/ou adotados e estdo adquirindo um uso mais mais intenso
e frequente socialmente.

L’Officiel € uma revista francesa de moda criada em 1921. A edicdo brasileira desta
publicacdo comecou a circular somente em 2012 pela editora Escala Jalou e tem
como diretora de redacdo Erika Palomino, que é jornalista e consultora de moda
brasileira. Tal revista tem como publico-alvo todos aqueles que de alguma forma se
interessam ou trabalham com a moda.

Vejamos a seguir os resultados de nossa coleta e a analise a que procedemos.

Primeiramente fizemos a coleta de alguns dos neologismos presentes na referida
publicacdo, conforme abaixo:

bapho

Uber phynos
pé kenty

# pinoquismo
loosho

I6kas
shoerrealismo
street style

. cooltura

10. rocker
11.roquenroll

CONDURWN

Em seguida foi feita a procura pelas definigdes e grafia nos dicionarios online Aulete
e Volp, respectivamente, e a tentativa de encontrar explicacbes para a adogao e
criacdo dos neologismos e motivos que fizeram a revista optar por essas
construgodes.

Justificamos a escolha do dicionario online Aulete, em detrimento de outros
disponiveis no mercado lexicografico brasileiro, por ser o Gnico renomado disponivel
online gratuitamente. Além disso, e, principalmente, dicionarios online como este a
que recorremos sao muito mais facilmente atualizados do que os impressos ou em
CD-ROM. Portanto, em obras de consulta online como a que usamos haveria um
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registro mais atualizado e rapido do léxico contemporaneo.

Assim, baseando-nos nas consideragdes acima, em ndo sendo encontrada a forma
levantada no diciondrio Aulete, sera classificada como um neologismo.

O dicionario Volp, disponibilizado pela Academia Brasileira de Letras, ndo apresenta
definigdes e o usamos apenas para conferir o registro ou ndo de itens e as grafias.
A seguir encontram-se os itens e expressées neoldgicos examinados um a um.

1. bapho
Exemplo extraido da revista: “Guia de acessoérios do tipo bapho” (capa).

Antigamente algumas palavras da lingua portuguesa eram escritas com ‘ph’, com o
mesmo som da letra ‘f’ (inexistente no grego). Hoje, ndo é mais uma adogao
produtiva, e as palavras que anteriormente haviam recebido o ‘ph’, hoje foram
modificadas e sao atualmente grafadas com *f".

A revista se espelhou na nesta forma de representacdo do som de ‘f' como era
recorrente ha alguns anos e transcreveu a palavra ‘bafo’ com ‘ph’. Na verdade, na
contramdo da evolugao lexical, em que a forma mais extensa foi substituida por
uma uUnica mais eficiente (‘ph’ modificado para ‘f’), esse tipo de construcdo é
atualmente muito frequente na linguagem escrita via comunicadores eletrénicos, a
qual se nomeia de internetés. O internetés é um neologismo, que designa a
linguagem utilizada no meio virtual.

Conforme Possenti (2006, p. 28), "trata-se simplesmente de aspectos da escrita
empregada em e-mails, em chats, em blogs (...). Ainda mais especificamente,
trata-se da grafia utilizada por certos usuarios dos computadores, em geral, jovens
adolescentes que passam horas ‘teclando’, isto €, trocando mensagens por escrito”.

Pelo que se constata, ndo se trata de uma nova lingua, como destaca Possenti
(2006), mas sim de uma variacao de grafia que desperta a curiosidade justamente
por estar tdo em evidéncia. Ainda segundo Possenti (2006), o internetés é apenas
um conjunto de solugdes ortograficas que ndo representa ameaga a lingua
portuguesa.

O contexto apresentado pela revista se refere a um guia de acessoérios ‘bapho’, que

seria um sinénimo de lindo, maravilhoso.

2. uber phynos

Exemplo extraido da revista: “Chic é ter uma joia sua, feita sob medida, com
exclusividade e materiais Uber phynos. Quanto vale o show?” (p. 127).

A palavra dber é de origem alemd e pode ser tanto uma preposicdo como um
advérbio e significa sobre, acerca de, através de, acima e acima de. ]Ja a palavra
phynos, além de recorrer ao uso do ‘ph’ para representacdo do ‘f’, foi grafada com
‘v’ para representar o som de ‘i, o que também é comum no internetés. ‘Phynos’
seria 0 mesmo que dizer ‘finos’ e que segundo o Aulete é algo com requinte,
elegéancia, fino.

No mundo da moda, a expressao top model/ foi substituida por supermodel para
designar as modelos bem-sucedidas da década de 90, que viraram celebridades em
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suas carreiras. Nos anos 2000, a modelo brasileira mundialmente conhecida Gisele
Blindchen passou a ser chamada de dbermodel, ou seja, aquela que esta cima de
todas, a mais requisitada e mais bem paga da industria da moda.

A revista parece ter-se apropriado do conceito de dber, juntamente com o
conceito de ‘phynos’, para nomear uma secao de joias, descrevendo-a como algo
de muitissimo requinte.

3. pé kenty

Exemplo extraido da revista: “PE KENTY - Sabe a Isabela Capeto? Langou um Keds
seu: edicao limitada de apenas 30 pares, tem bordado de micangas (#pop),
bonequinhas e metalizados” (p. 30).

O substantivo masculino pé-quente, algo que traz sorte e usado com hifen segundo
os dicionarios Volp e Aulete, foi empregado pela revista ndo na sua forma canoénica
e sim com a escrita possivelmente equivalente a sua transcrigdo fonética, que seria
[pe k&j.tfi]. Em decorréncia de o som inicial de ‘quente’ ser de k, a revista optou por
usa-lo na escrita e, além disso, colocou a consoante africada [tfi] em uso no Estado
de Sdo Paulo com a terminagado y, que teria um som de i e ndo de e como parece
na forma canonica de quente.

O uso desse neologismo pela revista refere-se a um calcado popular (Keds), que
teve uma edicdo limitada lancada por uma estilista famosa. A revista quis enfatizar
que este nao seria um calgado comum e sim algo que traria sorte.

4. #pinoquismo

Exemplo extraido da revista: "PRA NAO DESGRUDAR - Se funciona eu ndo sei, mas
em época de trucdes, ta valendo qualquer coisa para garantir. Entao vamos decorar
o livro e rezar, pois ndo ta facil! #pinoquismo” (p. 37).

Pinoquismo, ndao encontrado no Aulete e no Volp, seria um substantivo masculino
criado pela revista para indicar, talvez, o ato de mentir, jd que parece provir de
Pinocchio (Pindquio, em lingua portuguesa) famoso personagem do livro As
aventuras de Pindquio, do escritor italiano Carlo Collodi. Neste romance, o boneco
de madeira - Pindquio - torna-se uma crianca real e muito mentirosa. A cada
mentira contada seu nariz cresce; fica, entdo, evidente que estava enganando seu
interlocutor.

Além disso, esse neologismo vem acompanhado de uma #, hashtag, palavra
inglesa que indica uma etiqueta e é utilizada associada a certos assuntos no
YouTube, em blogs e em redes sociais como Twitter, Instagram e Facebook. Ela
serve para catalogar mensagens, fotos e assuntos por tematicas e organizar
informacoes.

A utilizacdo desse neologismo pela revista refere-se a um livro do autor David
Craig, "Como identificar um mentiroso”, dai a relagdo com Pindquio.

5. loosho
Exemplo extraido da revista: “Edigdo de /loosho - Depois de trabalhar com a marca

de luxo Céline, e com a estilista Sarah Burton (na Alexander McQueen), advogada
brasileira volta ao pais e lanca site de consultoria empresarial” (p. 39).
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Com esta grafia nao foi encontrado no Aulete e no Volp, e indicaria, conforme se
deduz da leitura do trecho em que se insere na publicagdo, um substantivo
masculino criado pela revista para substituir a palavra /uxo. Trata-se também de
uma palavra comum ao internetés.

Luxo, segundo uma das definicdes do Aulete, indica ostentacao da riqueza, prazer
ou bem adquirido por alto prego.

A vogal ‘u’, em sua posicao tbénica, é considerada alta, e a vogal ‘0o’ média-alta. O
emprego da dupla vogal ‘o’ em substituicdo ao ‘u’ é feita a fim de caracterizar a
elevagao gradual da lingua que é feita no uso de ‘u’.

O emprego do ‘sh’ ndo alterou o som de ‘x’ e manteve foneticamente o som da
fricativa alveolopalatal desvozeada [[] usada para representar ch, x e o z (em final
de palavra).

A referéncia da revista se dd ao langcamento de um site de consultoria pessoal que
trabalha com organizagdao das proéprias roupas dos clientes para montar um visual
especifico e ajudar na escolha do uso das pecas. Neste contexto € algo para se
ostentar, ja que ndo é todo individuo que pode ter um personal stylist.

6. lokas

Exemplo extraido da revista: “Cores radicais, brilhos metalizados, texturas e formas
bem /6kas. Qualquer coisa vale para chamar a atencdo. E causar por ai nas ruas.”

(p. 49).

Este neologismo representa aqui o substantivo feminino louca, que, segundo o
Aulete, é um estado de insanidade mental, geralmente temporaria ou alguém que
comete um ato insensato ou muda acentuadamente o comportamento.

Com a grafia escolhida pela revista, representa uma monotongacdo, que é uma
tendéncia fonética de apagamento da semivogal de ditongos crescentes ou
decrescentes. Um exemplo forte no portugués brasileiro é a palavra roupa que
passa a ser pronunciada como ‘répa’.

A revista usou o contexto de lokas para descrever cores, brilhos, texturas que
chamam atencdo, nesse caso, louca tem o significado de exdtico, diferente.

Também é um item léxico que se tornou muito frequente nos comunicadores
eletronicos.

7. shoerrealismo

Exemplo extraido da revista: "SHORREALISMO - Com salto virgula e bordados
inspirados nas obras dos surrealistas Salvador Dali e Alberto Giacometi, essa bota
da Dior é um dos acessorios mais emblematicos da temporada” (p. 78).

N3o encontrado no Volp e no Aulete, este neologismo tem a juncdo de duas
unidades, sendo a primeira, sapato, substantivo masculino na versao inglesa shoe.
Do francés surréalisme, o segundo item é surrealismo, substantivo masculino, que,
segundo a Aulete, foi o0 movimento artistico e literario iniciado na Europa da década
de 1920, tendo como projeto valorizar ao maximo o irracionalismo, a incoeréncia, a
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expressdao do inconsciente e, por isso, o instinto, o sonho, as imagens e valores
nascidos dessa atitude.

O emprego desse neologismo feito pela revista refere-se ao langamento pela grife
Dior de calgados customizados com bordados inspirados nas obras dos surrealistas
Salvador Dali e Alberto Giacometti.

8. street style

Exemplo extraido da revista: “Brasileira radicada em Mildo, a designer Paula
Cadermatori esta se tornando a mais nova queridinha das musas do street style”

(p. 92).

Neste caso, ocorre também a jungdo de duas unidades emprestadas da lingua
inglesa, estilo e rua. Style € um substantivo masculino, com o sentido, segundo o
Aulete, de elegancia, requinte, charme. ]Ja o substantivo feminino rua, em inglés
street, é parte do espaco publico de uma cidade onde trafegam veiculos, delimitada
por calgadas, ainda segundo definicdo do Aulete.

A revista fez o uso dessa expressdo, que &, na verdade, um anglicismo utilizado
pelo mundo da moda, a fim de mostrar roupas, calcados e acessérios que estdo na
moda para serem utilizados no dia a dia.

9. cooltura

Exemplo extraido da revista: “"MODA E cooltura? A marca Alexander Mcqueen vai
patrocinar a Frieze London, uma das principais feiras de arte do mundo, que rola
em outubro. No line-up, brasileiros das galerias A Gentil Carioca, Fortes Vilaga,
Vermelho e Luisa Strina, entre outros” (p. 185).

Este neologismo é a juncdo das palavras cool e cultura, sendo a primeira um
adjetivo em inglés que significa legal, bacana. A segunda, definida pelo Aulete,
pode ser entendida como um panorama de um pais no que se refere ao movimento
da criacdo e divulgacdo das artes, da ciéncia e das instituigdes a elas concernentes.

A revista fez o uso deste neologismo para informar que uma marca de roupas iria
patrocinar uma grande feira de arte, a Frieze London. Neste sentido, feira de arte
seria algo cultural e, ao ser patrocinada por uma marca de roupas, foi algo
inusitado, dai, possivelmente, a énfase da revista.

10. rocker

Exemplo extraido da revista: “Cores nada soObrias e metalizados em profusdo
renovam as linhas de éculos inspiradas pelos modelos dos ANOS 70_agora com
uma pitada rocker” (p. 41).

A palavra rocker é um anglicismo empregado no mundo da moda. Ela e o estilo
musical rock sempre caminharam juntos na criagcdo de tendéncias em roupas,
calcados e acessorios. As cores escuras, pecas em couro, jeans, xadrez, coletes,
camisetas estampadas, detalhes com tachas, fivelas, rasgados sdao algumas das
influéncias do rock no mundo da moda.

A revista mencionou o uso deste estilo para os modelos dos 6culos dos anos 70 que
seguem o estilo do rock.
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11. roquenroll

Exemplo extraido da revista: “Sexo, Joias & Roquenroll - A cena rocker é
convertida em fundamento de luxo pelas mdos da dupla Angélica Mantuan e David
Pimentel, da SKULL, marca de joias que ganhou o <3 do estilista Dudu Bertholini e
virou hype no mundo das modas” (p. 132).

A expressdo, que literalmente significa "balancar e rolar", fazia parte da giria dos
negros americanos desde as primeiras décadas do século XX, para referir-se ao ato
sexual. Na década de 60, o rétulo foi abreviado para rock, para abranger as
mudangas provocadas por artistas como Bob Dylan e Beatles, abrindo um leque de
infinitas variacGes: rock psicodélico, rock progressivo, folk rock, hard rock, etc.
Rock and roll € um estilo musical com um ritmo mais acentuado, com destaque na
percussao e alto volume de som, ou seja, um estilo mais pesado.

A moda empregou a definicdo de rock para designar como esse estilo mais pesado
de se vestir, com o uso do preto, acessorios metalicos e o couro, comparado ao
usado pelos roqueiros.

A utilizacdo desse neologismo remete a frase atribuida aos roqueiros sex, drugs e
rock and roll, em que a revista L’officiel parece se basear com a criacao de “sexo,
joias e roquenroll”, diversificando ainda a palavra escrita como se |é em portugués e
também a fim de mostrar joias com estilo mais roqueiro.

Consideracoes finais

Apds o levantamento dos itens e a pesquisa feita de cada item ou expressao,
podemos perceber que a neologia é algo corrente nesta publicacdo. Ressaltamos
que foram considerados neologismos, conforme especificado anteriormente,
unidades e expressodes lexicais ndo encontradas registradas no dicionario Aulete.

O emprego de neologismos ocorre fazendo uso da fungdo expressiva, que se refere
a necessidade que o individuo, aqui representado pela revista, em seu meio social,
tem de expressar diversamente. E é o que percebemos na escolha pelos itens
bapho, I6kas e loosho, por exemplo.

Vemos também que ha a fungdo de denominagdo, por sua vez, relacionada com a
permanente necessidade que o homem tem de nomear ou caracterizar agoes,
coisas e seres, conforme dissemos anteriormente. Aqui, citamos street style que
mundialmente define um estilo e que, no portugués brasileiro, manteve a grafia em
lingua inglesa.

Para este ultimo (street style) e para rocker, vemos que, apesar de serem
anglicismos, ou seja, empréstimos linguisticos vindos da lingua inglesa, ja estao
presentes no mundo da moda ha certo tempo e sdao de entendimento facil ao leitor
de uma revista como esta.

Os neologismos bapho, l6kas, pé kenty, loosho, Uber phynos e #pinoquismo podem
ter a decodificacdo no momento da leitura comprometida, mas seu uso faz
referéncia ao internetés e para o leitor que atua e recorre a redes sociais, ndo
havera provavelmente prejuizo ao entendimento.

As unidades lexicais ndo registradas em dicionarios e encontradas na revista nos
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mostram a intensa presenca de neologismos nesta edicdo. Podemos inferir que a
revista utiliza esse tipo de criagdo lexical por ser uma publicagdo de moda que
mostra tendéncias e tem uma proposta mais jovial. Vale dizer que o seu leitor
deverd estar atualizado, cercado de tecnologias e todas as informacdes, inclusive
de moda.

Vimos, portanto, por meio do exame breve e a titulo ilustrativo da revista Lofficiel
Brasil, que a moda dispde de um léxico proprio e utiliza os neologismos ndo sé para
atrair o publico, mas também para seguir as mudancas do mundo da moda. Tais
mudangas sdo, na realidade, o resultado de escolhas jornalisticas e também
econOmicas originadas, principalmente, no contexto anglo-americano, e transferida
ao |éxico por meio dos anglicismos.

No site da propria editora responsavel pela publicacdo da L‘Officiel brasileira ha
énfase no fato de que, na revista, se tenta imprimir uma identidade “verde-
amarela” ao titulo francés.3 Por este motivo a consideramos valida e produtiva para
o estudo proposto, jd que ha clara intencdo de ter um perfil Unico e exclusivo
dentre as outras revistas femininas ligadas a moda.

Consideramos com Corbucci (2008) que as estratégias linguisticas utilizadas para
reproduzir o clima reluzente e atraente da moda consistem, ainda que nao
exclusivamente, no uso de neologismos e de empréstimos ndo adaptados. E por
conta da velocidade das mudancas da moda que se torna necessaria uma continua
adaptacdo do léxico. Por isso, o incessante multiplicar-se de tendéncias, de
variantes de uma mesma peca de roupa, determinam o enriquecimento lexical
desse setor.

Concluimos, assim, que o fenémeno de criacdo lexical ocorre com base no
dinamismo da criatividade humana que, para isso, utiliza-se de alguns mecanismos
para a ampliagdo do seu léxico por meio de recursos da propria lingua e do

processo de reformulacdo, adogdao e adaptacao de unidades lexicais provindas de
outras linguas.
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O conhecimento mapeado: um estudo sobre induUstria criativa e
moda.

The mapped knowledge: an study about fashion design and creative industry.

Cristiano Max Pereira Pinheiro!, Camilla Steinhaus? , Milena Cherutti3

Resumo. A Industria Criativa tem ganhado destaque em estudo nos tempos atuais,
considerando que a criatividade é um valioso bem no mercado empresarial. Portando, foi
reproduzido um mapeamento sobre os trabalhos cientificos existentes na drea da moda,
que utiliza a criatividade nos diversos setores que a compode, fundamentado em métodos
bibliométricos e usando a base de dados Scopus. Foram apontadas 64 publicacOes,
ressaltando-se ainda outros resultados quantitativos analisados seguindo categorias com
maior nimero de publicagdes, tais como: ano, periddico, autor, instituicdo de ensino, local
e area de assunto.

Palavras-chave: Industria criativa, design de moda, scopus.

Abstract. The Creative Industry has became featured in the study nowadays, considering
that creativity is a worthy benefit in the business market. Therefore, was reproduced a
mapping onto existing scientific work in the area of fashion, using creativity in the various
sectors that compose, based on bibliometric methods and using the Scopus database.
Were identified 64 publications, further emphasizing other quantitative results analyzed
following categories with the largest number of publications, such as: year, journal,
author, educational institution, place, and subject area.

Key words: Creative Industry, fashion design, scopus.
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1. Introducao

A criatividade nao é algo novo, tampouco a economia, mas extensao da relacdo entre elas
e como elas se combinam para criar valor e riqueza extraordinarios consiste na grande
novidade (HOWKINS, 2013). A Industria Criativa, conceituada pelo autor como sendo toda
economia movida a partir do conhecimento das ideias, ou seja, baseada em recursos
intangiveis, torna-se tema de destaque e estudo em tempos atuais. Cada vez mais, os
governos empenham-se em criar politicas publicas de incentivo e acesso facilitado a
financiamentos para auxilio a pesquisa na area, que apresenta fortes razdes para ser a
forma econdmica dominante do século XXI.

Um dos setores criativos considerados pelo Modelo de Departamento de Cultura, Midia e
Esporte do Reino Unido é o da moda. O setor da moda esta diretamente ligado ao consumo
e pode ser considerada o reflexo da evolugao do comportamento, uma espécie de retrato
da comunidade; instiga novas formas de pensar e agir (MORAES, 2008).

Diante da relevancia do tema no cenario mundial, o presente trabalho objetiva mapear a
producdo cientifica no dominio da Industria Criativa com enfoque para a area de Design
de Moda, através de uma mineracdo de textos cientificos na base de dados Scopus,
fundamentada em métodos bibliométricos. Dessa forma, através dos resultados obtidos,
pretende-se demonstrar o movimento de publicagbes na area, observando aspectos como
ano, titulo do periddico, autor, instituicdo de origem, pais e area de assunto.

Por conseguinte, o trabalho foi organizado de modo que apds a Introdugdo, ha a segunda
secdo, onde define-se a Industria Criativa e a sua relacdo com o Design de Moda, com o
intuito de edificar seus conceitos. Como forma de encontrar as diferentes definicdes que
a Industria Criativa recebe, sdo usados como referéncia autores como Howkinks (2013),
Moraes (2008), Florida (2011), et al. Na secao seguinte, intenta-se expressar o caminho
dos pesquisadores ao resultado final, os métodos utilizados em prol da pesquisa e
desenvolvimento do presente estudo. A quarta secdo deste trabalho é composta pelos
resultados obtidos pela pesquisa, apresentados através de graficos demonstrativos. Para
cerrar tal pesquisa, infere-se as consideracgGes finais e referéncias empregadas.

Isto posto, prossegue-se entdo com a segunda secao, onde sao considerados os
conceitos, termos e definigdes que a Industria Criativa abrange.

2. Induastria criativa

Tratando-se de um termo relativamente novo, o conceito de Industria Criativa eclodiu no
inicio da década de 1990, na Australia, com o lancamento do relatério “Nacdo Criativa”.
Entretanto, o termo somente adquiriu importdncia em 1998, com a iniciativa do
Departamento de Cultura, Midia e Esportes (DCMS), o qual produziu um mapeamento
sobre as atividades criativas existentes no Reino Unido. Tal mapeamento ajudou a definir
os setores que abrangeriam as indUstrias criativas, entre elas estdo a Publicidade, Mercado
de Artes e Antiguidades, Artesanato, Design, Design de Moda, Cinema, Softwares de
Interatividade e Laser, Musica, Artes Performaticas, Propaganda, Software, Televisdo e
Radio (BLYTHE, 2001).

Florida (2011) defende que a classe criativa tem a ideia como principal instrumento de
trabalho, e sdo pagos para criar. No Relatorio de Economia Criativa (2010), cita-se que a
criatividade é um processo onde as ideias sdo desenvolvidas, conectadas e convertidas a
algo rentavel e valorizado, portanto consiste em ideias que geram novas ideias.

O modelo de Industrias Criativas escolhido para base metodoldgica do trabalho é a
classificacao elaborada pela UNCTAD (Conferéncia das NagGes Unidas sobre Comércio e
Desenvolvimento), na qual separa as Industrias Criativas em Artes Dramaticas, Artes
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Visuais, Audiovisual, Design, Edigdo e midia impressa, Novas Midias, Patrimo6nio Cultural
e Servicos Criativos. Apesar das diferentes areas de atuacdao dos segmentos, conforme
Friques (2013), “todos os segmentos acima descritos, com isso, tém sua origem na
criatividade, na pericia e no talento individuais”.

Portanto, as diversas areas das industrias criativas ndo devem ser analisadas
isoladamente, nesse sentido devem ser avaliados alguns aspectos como:

- Sua capacidade de gerar valor a outras industrias principalmente
através do design, da publicidade e da construcdao de marca.

- Seu potencial como fonte de emprego para pessoas com
conhecimentos e habilidades especializadas, caracteristica que se
torna parte da “economia do conhecimento” (o setor da economia
gue emprega pessoas com formatura universitaria).

- Sua habilidade para revitalizar povos e cidades.

- Seu potencial de articular e trabalhar com niveis mais elevados de
educacao.

- Sua importancia como uma etapa entre as comunidades e
individuos através de experiéncias coletivas. (BOP CONSULTING,
2010)

A Industria Criativa se destaca como area, a medida que a criatividade se torna um
“valioso bem no mercado empresarial”’, e comega a utilizar isto como forma de
diferenciacdao dentro do mercado de trabalho cada vez mais concorrido e competitivo
(PINHEIRO; BARTH, 2014). A repercussao sobre a possibilidade de transformacao
econOmica a partir de uma matriz criativa fez com que em 2012 fosse criada a Secretaria
de Economia Criativa (SEC)' pelo Governo Federal, a qual tem por fungdo formular,
implementar e monitorar as politicas publicas para o desenvolvimento da area no pais.

O Mapeamento da Industria Criativa Brasileira realizado em 2012 pela FIRJAN demonstra
a importancia da area no pais, e apresenta que 2,7% - equivalente a R$ 110 bilhGes de
reais — do Produto Interno Bruto (PIB) produzido no pais vém do nucleo criativo, fazendo
com que o Brasil esteja entre os maiores produtores de criatividade no mundo. E dentre
0s quase 810 mil empregados no setor de Industria Criativa no pais, em torno de 44 mil
estdo no mercado da Moda, correspondente a 5,4%.

Como citado anteriormente, a Industria Criativa abrange diversos setores, entre eles, o
Design de Moda, que tem adquirido destaque nos ultimos anos, e foi estabelecido como
objeto de estudo do presente trabalho. Percebe-se atualmente uma valorizacdao do Brasil
no exterior, onde inicia-se a busca por uma identidade do design brasileiro. E como citam
os autores Fracaro; de Paiva; da Rosa; Bastos (2012),

“As empresas na area da moda vém desenvolvendo diferentes
formas de criacdo, mais desafiantes no seu potencial individual e
integradas a inovagdo, design e sustentabilidade com insercéo de
novos materiais, explorando a riqueza dos artesanatos tipicos do
pais. Entretanto ainda é algo pouco evidenciado nas criagoes,
devido a forma com que esses produtos sdo transpostos, seja de
forma contempordnea, convidativa aos consumidores ou

" n

tradicionalmente apenas para “enfeitar”.

2.1 Design de moda
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Para compreender o design de moda, define-se o design como uma conciliacdao entre
satisfazer o cliente e adquirir lucros para seu empreendimento. Logo, Kotler (1989) julga
necessario unir “de maneira inovadora os cinco principais componentes do design:
performance, qualidade, durabilidade, aparéncia e custo”. O design é um termo amplo que
se designa a projetar e desenvolver determinado produto a um publico-alvo, e a moda
admite como produto a roupa, o sapato, acessorios, ou seja, tudo aquilo que tem relagdo
direta com a autoestima do usuario.

Portanto, o design de moda consiste em um processo que visa projetar produtos
considerando a moda vigente. Esse processo depende do uso de técnicas, pesquisas de
mercado, materiais especificos, adaptagdes para se chegar ao produto final, no qual deve
atender as necessidades dos consumidores (DE ALENCAR; BOUERI, 2013). Entende-se
que o termo combinado “design de moda” refere-se a toda a parte produtiva dos
profissionais da moda, sendo que a palavra "moda” usada isoladamente pode reportar-se
a outros significados, tais como, costume, pratica, maneira, vicio, tendéncia, maioria.

A ESMOD' (Ecole Supérieure Des Arts et Techniques de la Mode) foi uma das primeiras
faculdades que se tem registros com especialidade somente em design de moda. Situada
em Paris, a universidade foi fundada em 1841, e seus ensinamentos eram baseados em
praticas que o criador, Alexis Lavigne, preservava em segredo. Nos anos 1980, com o
auge da producao de roupas “prontas para vestir”, surge a necessidade da formacao de
designers criativos, quando a universidade abre suas portas para ensinar seus métodos
para estrangeiros. Atualmente, a ESMOD possui filiais por todo mundo, inclusive em Sao
Paulo.

O despertar para o investimento da economia brasileira em indUstrias téxteis, de fiacdo e
de confeccdo teve inicio durante a década de 1980, principalmente nas capitais
dominantes do setor, como Sao Paulo, Rio de Janeiro e Belo Horizonte. A vista disso, em
1988 foi criado o primeiro curso superior em moda, em Sdo Paulo, com o intuito de
“qualificar a producdo brasileira de moda e abrir espaco para novas ideias” (PIRES, 2002).

A moda é um segmento que abriga desde designers de moda até vendedores, que sdo a
conexdo entre o produto e o publico, e este admite os cargos de segundo maior
empregador no setor criativo dentre os quatorze segmentos listados no Brasil (FIRJAN,
2012). Ela admite o ciclo tal qual conhecemos atualmente, que teve seu inicio com a
criacdo do termo em francés “prét-a-porter”, traduzido ao portugués como “pronto para
vestir”. Esse termo se designa a fabricacdo em série de produtos que estdo disponiveis
nas lojas de varejo a pronta entrega.

Consoante Jones (2011), a moda é “uma indUstria volatil e dinamica”, e com o facil acesso
a internet, as pessoas tém comegado a mudar o modo de idealizar, produzir, promover e
comercializar seus produtos. Ela ainda é citada pela autora como um empreendimento
global que admite linguagem internacional sem fronteiras, superando conceitos étnicos. E
dentro de um contexto econdmico, a moda também se modifica e se adapta a economia,
ostentando mais ou menos, conforme o que o publico estd disposto a investir.

O autor Matharu (2011) intitula que a moda exerce influéncia na nossa rotina, ja que exige
uma escolha de como nos apresentaremos ao compromissos do dia. O tema comeca a
adquirir importancia quando antropdlogos, filésofos, psicologos, socidlogos, tedricos e
académicos introduzem estudos do vestuario na cultura moderna. Ele também cita que

O que vestimos e como vestimos ajuda a expressar individualidade;
é uma forma visual de liberdade de expressdo. A roupa também
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pode associar quem a veste a um grupo especifico com ideias,
gostos, origens, culturas religioes semelhantes.

A experiéncia do consumidor com determinado produto também é considerada. Assim,
designers de moda absorvem as necessidades do usuario para com suas atividades,
encontram problemas e informacoes, e através destes, avaliam a imprescindibilidade de
um novo produto adaptado (JORDAN, 2002).

3. Procedimentos metodologicos

A presente secdo tem por objetivo apresentar o percurso metodoldgico trilhado para a
realizacdo desta pesquisa. Segundo Prodanov e Freitas (2013), o método cientifico € um
conjunto de procedimentos adotados como propdsito de atingir o conhecimento. De acordo
com Hauenstein (2008), o método cientifico € um tragco caracteristico da ciéncia,
constituindo-se em instrumento basico que ordena, inicialmente, o pensamento em
sistemas e traca os procedimentos do cientista ao longo do caminho até atingir o objetivo
cientifico preestabelecido.

Este estudo utiliza um levantamento quantitativo associado a uma pesquisa bibliométrica.
Segundo Vanti (2006), a bibliometria € um instrumento estatistico que permite mapear e
determinar dispares apontadores de tratamento e gestdo do conhecimento e da
informacdo, sobretudo, em sistemas de comunicagdo e informagdo tecnoldgicos e
cientificos. Trata-se de uma forma concreta de mapear o conhecimento produzido e, a
partir disto, o pesquisador tem autonomia para analisar seus dados e produzir as
consideracgoes pertinentes (HAYASHI, M.; FARIA; HAYASHI, C., 2013; ARAUJO, 2006).

Sendo assim, o percurso metodoldgico adotado para a realizagdao desta pesquisa buscou
artigos vinculados ao tema "Industria Criativa' associado ao termo '"Design de Moda"
através da base de dados eletronica Scopus. A escolha desta plataforma de dados justifica-
se por ser considerada hoje a maior base de dados multidisciplinar de resumos, citacoes,
e textos completos da literatura cientifica mundial. Foi lancada em 2004 pela Editora
Elsevier e encontra-se, juntamente com outras duas plataformas conhecidas
mundialmente, entre as maiores bases de dados multidisciplinares do mundo, o que
permite inferéncias consistentes sobre o assunto.

O primeiro termo, ''IndUstria Criativa', utilizado entre aspas visando ndo incorrer em
materiais que possuissem as palavras sem o contexto semantico necessario, foi escolhido
considerando sua diferenciacdo da area de economia criativa e a amplitude do tema.
Associado a ele, o termo ""Design de Moda', também aplicado entre aspas, foi escolhido
como forma de minerar os textos acerca de um tema tdo amplo. A escolha da expressao
utilizada como filtro para a pesquisa foi determinada, primeiramente, pela importancia do
mercado da moda no pais e no mundo. Segundo dados do IBOPE, em 2013, a perspectiva
do consumo de roupas era de R$ 129 bilhdes e o gasto per capita do brasileiro com artigos
de moda era, em média, R$ 786,39 reais neste mesmo ano. O valor é superior ao estimado
no ano anterior, quando a média nacional foi de R$ 670, aumento este que destaca a
importancia da economia do setor. Portanto, o termo Industria Criativa foi escolhido por
se tratar da designacao estabelecida sobre as diversas atividades criativas existentes em
todo o mundo. Ressaltam-se imperativos da originalidade e da criatividade, com
preocupacao voltada a producdo, como também, ao seu potencial de comercializagdo. O
produto final admite cargas culturais e significados, os quais sao convertidos em
propriedade intelectual e, posteriormente, em valor econdomico (BENDASSOLLI et al,
2008).
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Diferentemente do termo Indulstria Criativa, a expressao “Economia Criativa trata sobre o
relacionamento entre a criatividade e a economia. Tal termo contribui para a atribuicao de
um valor “maior a novidade, a ciéncia e a inovacdo tecnoldgica e aos direitos de
propriedade intelectual”, portanto, ndo ha uma definicdo singular para Economia Criativa,
considerando de que é um conceito subjetivo, na qual procura-se estimular a geracao de
renda e a criagcdo de empregos, apoiando aspectos econdmicos. As Industrias Criativas
localizam-se no seu centro.

Associada a palavra '"Moda", foi utilizada a expressao ''Design', de acordo com uma
determinacdo do Ministério da Educacao para nomear o curso acerca da area no Brasil, e
por estar intimamente ligada com a primeira e completar o seu significado. Deste modo,
antes de entrar no universo da moda, é preciso falar sobre design.
Na lingua inglesa, design se refere tanto a ideia de plano, designio,
intencdo, quanto a de configuracdo, arranjo, estrutura (e nao
apenas de objetos de fabricagdo humana, pois, é perfeitamente
aceitavel, em inglés, falar do verbo design do universo ou de uma
molécula); no latim, designare, verbo que abrange ambos os
sentidos, o de designar e o de desenhar. (CARDOSO, 2004. p.14)

Assim, entende-se que a palavra "Design" precedendo a palavra '""Moda", atribui valor a
esta, considerando que tal termo pode referir-se a outros sentidos, como “a Moda Luis
XV”, “prato a Moda da casa” ou “a Moda dos politicos é pousar de honesto”, como também
admitir outros significados, tais como, habito, voga, jeito, epidemia e maior frequéncia.
Dessa forma, intentou-se, com o uso da palavra “Design”, especificar o uso da palavra
“Moda”, como um “termo especifico que trata de um sistema préprio de apreensao”
(SILVA, A. C. N.; SILVA, A. C.; MATOS, 2006, p. 02).

Considerando que a plataforma é internacional, os termos-tema do assunto foram
pesquisados em inglés, pois havia a necessidade de mapear as produgdes acerca do
assunto em diversos paises. Por conseguinte, para a coleta de dados, pesquisou-se na
referida base de dados o termo 'Creative Industry' no campo principal de busca, e
"Fashion Design" como campo de busca anexo. Assinalou-se a opgao Article Titile,
Abstract, Keywords (o termo pesquisado constando no titulo, no resumo ou nas palavras-
chave) em ambos os termos pesquisados, objetivando filtrar trabalhos que tratem,
essencialmente, de Industria Criativa. Quanto as demais especificacbes de busca, utilizou-
se All years to Present no campo Published (publicacdes ocorridas em qualquer ano), All
no campo Document Type (todos os tipos de documento, desde artigos cientificos até
resumos) e, em Subject areas, optou-se por filtrar a busca somente nas areas Business,
Management and Accounting, Social Science, Arts and Humanities, Multidisciplinary and
Economics, Econometrics and Finance (areas ligadas a Negdcios, Gestao e Contabilidade,
Ciéncias Sociais, Artes e Humanas, Multidisciplinares e Economia, Econometria e
Financas), por acreditar que tais areas abrangem os diversos setores que compd&e 0 campo
da moda, eliminando assim assuntos que ndo interessam a pesquisa. A figura 1 ilustra o
processo de busca.

IARA - Revista de Moda, Cultura e Arte - Vol. 8 no 1 — Abril de 2015

80



Fiaura 1 - Coleta de dados dos termos ''Creative Industri" e ""Fashion Desiin"
@ Scopus - Document searc!

« C' [ www.scopus.com %=
Register | Login
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Search | Alerts | Mylist | Settings Help and Contact | Tuterials
Scopus p yti , read more on the blog.

Document search | Author search | Affiliation search | Advanced search Browse Sources Compare journals
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["Crealwe Industry" ] [Amc\s Title, Abstract, Keywords ] “
- - Fallow @Scopus on Twitier for
[AND ] ["Fashmn Design" ] [Arlwc\s Title, Abstract, Keywords ] x updates, news and mare

@ Add search field Resetform Access training videos
Limitto: Learn about alerts and registration

Date Range (inclusive) Document Type

® Published [Allyears - | 1o [ Present ] (AL

O Added to Scopus in the last days

Subjoct Areas

@ Life Sciences (» 4,300 files.) & Physical Sciences ( 7,200 tiles )

@ Health Sciences (> 6,800 tities. 100% Mediine coverage) ™ Social Sciences & Humanities (> 5,300 tites.)

Fonte: Capturado pelos pesquisadores (SCOPUS, 2014, online)

4. Resultados

A pesquisa apontou, em 15 de agosto de 2014, 64 publicacGes referentes a associacao
dos termos '"Creative Industry" e '"Fashion Design". O grafico a seguir demonstra a
publicagao anual de trabalhos vinculados ao tema proposto. Percebe-se dois picos quanto
ao numero de publicagdes entre os anos 2005 e 2006 e novamente em 2010 e 2011.
Alguns fatos podem estar relacionados com o aumento de publicagbes entre os anos de
2010 e 2011: 2010 foi o ano de langcamento do Relatério das Nagdes Unidas sobre o
cenario Mundial. Consultores académicos sdo contratados para auxiliar nos relatorios e o
material gerado pode provocar um aumento de publicacdes naqueles anos, afora a curva
de aumento natural. Em 2010, ocorre, também, o langamento do Mestrado em Gestdo de
Industrias Criativas da Universidade Catdlica do Porto, em Portugal, demonstrando a

tendéncia que as Instituicdes de Ensino Superior possuem na oferta de formagao cientifica
para 0 campo.

Grafico 1 - Namero de publicagées anuais

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Fonte: Elaborado pelos pesquisadores
Isto posto, o proximo grafico demonstra os titulos dos periddicos com maior nimero de

producdes relativas a Industria Criativa e Design de Moda. Percebe-se que ha uma
similaridade quanto ao nimero de publicagdo em diversos periddicos, como Wool Record
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(4), International Journal of Fashion Design, Technology and Education (2), International
Journal of Clothing Science and Technology (2), Tekstil (2), Fashion Theory - Journal of
Dress Body and Culture (2), entre outros. Destaca-se o Wool Record, com quatro
publicagOes feitas sobre o tema proposto.

Grafico 2 - Titulos dos peridédicos
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Fonte: Elaborado pelos pesquisadores

No que diz respeito aos autores que mais publicaram, Mark Banks, da Open University
(Centro de Investigacdo sobre a Mudanga Sociocultural), do Reino Unido, e Gail Ayala
Taylor, da Tuck School of Business, em Dartmouth, Estados Unidos, destacam-se com
duas publicagdes. Os autores Céline Abecassis-Moedas, de Lisboa, Portugal, Muhammad
Taufig Al-Makmun, de Surakarta, Indonésia, Kevin Almond, de Huddersfield, Reino Unido,
Simonetta Armondi, de Mildo, Italia, entre outros, apresentam uma publicagao. E
possivel perceber que as publicacdes ocorrem em diversos paises, demostrando o
interesse mundial a respeito do tema pesquisado.

Grafico 3 — Autores que mais publicaram
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Fonte: Elaborado pelos pesquisadores

Quanto as Instituicdo de Ensino Superior que mais produziram trabalhos relacionados a
Industria Criativa, Manchester Metropolitan University destaca-se com duas publicacdes
gue envolvam os termos "Industria Criativa" e "Design de Moda". As demais Instituicdes
apontadas pela plataforma Scopus, Faculty of Fine Arts and Design, Universita degli Studi
di Padova, Universite de Liege, Universidade Catolica Portuguesa, Kokushikan University,
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entre outras, apresentam uma publicacdo. Destaca-se que o baixo nimero de publicagdes
em cada uma das Universidades deve-se ao fato de a pesquisa excluir trabalhos que nao
utilizem no titulo, no resumo ou nas palavras-chave os dois termos-filtro determinados
previamente, pulverizando as publicagdes.

Grafico 4 - Instituicoes de Ensino Superior com maior producao de trabalhos
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Fonte: Elaborado pelos pesquisadores

O grafico a seguir expbe os paises que mais produziram publicacbes sugestivas ao tema
proposto. O Reino Unido aparece no topo (10 publicagdes), seguido pelos Estados Unidos
(5 publicagdes), Australia e Italia (ambas com 3 publicagbes), Roménia (2 publicagdes) e
Bélgica (1 publicacdo), entre outros. E importante apontar que os termos ‘Creative
Industry” e “Fashion Design”, pesquisados separadamente, apresentam divergéncia
guanto ao pais com maior nimero de publicacdes. O primeiro termo demonstra também
o Reino Unido como pais com maior nimero de publicacGes, evidenciando que, por ser um
tema de maior abrangéncia, influencia os nimeros apontados no presente trabalho. Ja o
segundo, pesquisado separadamente, apresenta os Estados Unidos como pais com maior
numeros de publicagdes, pais este indicado como o segundo maior a produzir trabalhos
nesta pesquisa.
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Grafico 5 — Paises que mais produziram publicagées
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Fonte: Elaborado pelos pesquisadores

A respeito das areas que mais produzem material académico vinculado ao tema proposto
estdo os segmentos de Negdcios, Gestdo e Contabilidade (41), Engenharia (23), Ciéncias
Sociais (21), Artes e Humanas (18), Ciéncia dos Materiais (15), entre outros com menor
numero de publicacles. Ressalta-se que a soma das publicagdes em cada area é superior
ao numero total de publicacdes apresentadas durante o presente trabalho, fato este que
deve-se a multidisciplinaridade encontrada em relacdo ao produto.

Grafico 6 — Areas com maior producio de material académico
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Fonte: Elaborado pelos pesquisadores
A seguir, apresentam-se as consideracodes finais.
5. Consideracoes finais
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O presente estudo visou apresentar um mapeamento da producado cientifica no dominio
da Industria Criativa, mais especificamente na area de Design de Moda, através de uma
mineracdo de textos cientificos na base de dados Scopus, fundamentada em métodos
bibliométricos. O objetivo era demonstrar, quantitativamente, o movimento de
publicacbes acerca do tema proposto, seguindo categorias com maior nimero de
publicacGes, como ano, periddico, autor, instituicdo de ensino, pais e area de assunto.

Ao fim do estudo, constata-se que, quanto ao ano, as publicacdes na area de Industria
Criativa compilada a Design de Moda, possui dois picos, entre os anos 2005 e 2006 e
novamente em 2010 e 2011, com 6 publicacdes em cada ano. Quanto ao titulo do
periddico, destaca-se o Wool Record, com 4 publicagdes. No que diz respeito aos autores
gue mais publicaram, destaca-se o inglés Mark Banks e o americano Gail Ayala Taylor,
com 2 publicagdes cada. Sobre as Instituicdes de Ensino que mais produziram trabalhos
vinculados ao tema proposto, podemos citar a Manchester Metropolitan University,
localizada no Reino Unido, com 2 publicagbes. Assim, o Reino Unido aparece no topo da
lista dos paises que mais produziram estudos vinculados a Industria Criativa e Design de
Moda, com 10 publicagdes, e uma significativa diferenca em relacao aos Estados Unidos,
segundo colocado, com 5 publicacdes. Por fim, dentre as areas que mais publicaram
estudos relacionados a Industria Criativa e Design de Moda, destaca-se o segmento de
Negdcios, Gestdao e Contabilidade, com 41 publicagGes.

Apds os resultados expostos, pode-se perceber que a producdo de estudos de Design de
Moda como um setor criativo ainda é bastante escassa, porém, é preciso levar-se em
conta que o conceito de Industria Criativa surgiu somente em meados de 1990, com
mapeamento feito pelo Departamento de Cultura, Midia e Esportes (DCMS). Assim,
somente em 1997, no Reino Unido, o Partido Trabalhista Inglés, no seu manifesto pré-
eleitoral, reconheceu as Industrias Criativas como um setor particular da economia,
identificou as diversas areas que a comp0e, e as categorizou em grupos de atuacgdo. A
moda sempre esteve presente, reconhecida como um destes setores. Porém, percebe-se
que devido a categorizacdo dos setores criativos e da criacdo dos cursos de bacharelado
de moda serem fatos recentes, principalmente como area de estudo, pesquisa cientifica e
politica de desenvolvimento, um baixo nimero de publicagdes tenha sido gerado. Outra
situacdo considerada, que também pode ter causado a escassez de publicacoes, é a
metodologia utilizada para a escolha dos termos a serem buscados pela plataforma
Scopus: ao selecionar “Industria Criativa” e “Design de Moda’” como forma de minerar as
publicacOes, trabalhos que ndo apresentam tais termos no titulo, resumo ou palavras-
chave, sdo automaticamente excluidos pela plataforma. Considera-se que outros trabalhos
tenham sido feitos, porém ndo utilizando os termos explorados.

O presente trabalho sugere, ainda, que ha espago para que outras pesquisas considerando
Design de Moda como uma area inserida no contexto de Industria Criativa sejam
desenvolvidas, ja que, de posse do mapeamento realizado, os pesquisadores tem um
maior entendimento sobre a elaboracdo do material cientifico produzido na area,
ampliando, assim, a abrangéncia do Design de Moda como area de estudo, pesquisa
cientifica e politica de desenvolvimento.
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Resumo. Este texto traz uma reflexdao sobre o papel que as modelos profissionais
desempenham como figuras midiaticas na contemporaneidade. Discute a respeito da
profissionalizacdo da beleza feminina (Lipovetsky, 2000) e sua midiatizagdo. Traz ainda
alguns dados construidos em duas pesquisas que se dedicaram ao consumo dos ideais de
beleza midiatica feminina, em especial das top models, para demonstrar diferentes usos
destes conteldos operados por mulheres de faixas etarias distintas: um grupo entre 30 e
40 anos e outro entre 12 e 30 anos.
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researches that approached the consumption of ideals of female media beauty, especially
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1. Introducao

Como objetivo de discutir o papel que as modelos profissionais desempenham no cenario
midiatico e social contemporaneo, este artigo traz, em primeiro lugar, um panorama -
ainda que breve - sobre a profissdo. Explora-se, num segundo momento, dados de duas
pesquisas que focalizaram o consumo e a recepcdo de contedudos midiadticos que
ostentam modelos (SCHMITZ, 2007; 2013) para compreender como as mulheres se
relacionam com essas figuras. A intencdo é discutir alguns usos desses conteldos
midiaticos que ostentam modelos profissionais em dois grupos etarios: jovens entre 12 e
30 anos que sonham em ser modelo profissional e mulheres adultas entre 30 e 40 anos,
leitoras da revista Elle, com especial interesse nos editoriais de moda desta publicacao.

Importante destacar que esta discussdo estd centrada nas modelos femininas
midiatizadas e no seu respectivo consumo por parte de receptoras mulheres, em funcao
da histérica associacdo feminina ao parecer. Na concepcdo de Berger (1999), a presenca
social da mulher difere da do homem justamente pela questdo da aparéncia. Enquanto a
presenca do homem esta ligada ao poder que corporifica - ou promete — demonstrando o
gue ele é capaz de fazer socialmente, fisicamente, economicamente e moralmente, a
mulher tem sua representacao intrinsecamente ligada ao parecer, ao seu corpo.

Essa condigdo social feminina ainda se opera, embora as exigéncias de bem parecer
entre os homens venham crescendo. Contudo, o titulo de “belo sexo” é ratificado
cotidianamente, em varios espacos mididticos ou ndo, como argumenta Lipovetsky
(2000): as pegas publicitérias, as capas de revistas, as cangdes, a moda, o olhar dos
homens, e o desejo das mulheres lembram com insisténcia da condicdo privilegiada da
aparéncia da mulher. O estudo de Gauntlett (2008) sobre a programacdo midiatica dos
EUA e do Reino Unido destaca que a publicidade e o universo das estrelas e celebridades
promovem imagens de homens e mulheres atraentes no geral, o que cria exigéncias de
boa aparéncia para ambos, mas destaca que as mulheres sdo mais coagidas a respeito

de maquiagem e sujeitas a uma paranoia maior sobre ser magra.

Dito isso, segue-se com um panorama sobre a profissdo de modelo para posteriormente
apresentar as pesquisas e os referidos dados que ajudam a entender melhor o papel das
modelos profissionais na experiéncia de algumas mulheres consumidoras deste tipo de
beleza midiatizada.

2. A moda das modelos

A expressdo a “moda entrou na moda” comegou a circular no Brasil na década de 1990,
periodo em o tema passa a receber cobertura midiatica para além das tradicionais
paginas das revistas femininas'. Aos poucos, a moda marca presenga mais constante em
outros meios de comunicacdo, como a televisao, impulsionada pela segmentacdao dos
canais por assinatura; e também o jornal, meio em que o assunto agora transcende as
paginas dos cadernos de cultura para tomar carater de noticia (KRONKA, 2006).

Junto a esse novo lugar de prestigio alcangado pela moda, destacam-se também as
modelos que desfrutam de amplo reconhecimento, gerando o fenémeno mundial de
sucesso das top models. Alcadas ao posto de celebridades midiaticas, esse pequeno
grupo de mulheres recebe anualmente milhGes para expor sua imagem e associa-la aos
mais diversos produtos, na chamada profissionalizagdo da beleza feminina (LIPOVETSKY,
2000). Esse destaque fez com que elas chegassem a um patamar de admiragao,
idealizacdo e relevancia social semelhante ao que é destinado as grandes atrizes e
cantoras, porém exibindo uma estética corporal muito mais esguia. Sdo mulheres a
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serem copiadas pela aparéncia e sua popularidade provém justamente dela, tomada
como um ideal, embora distante do padrao corporal da grande maioria das mulheres.

Ser modelo nem sempre esteve associado ao status que a profissdo evoca hoje. Em um
breve historico da carreira, Libardi (2004) cita os “modelos vivos” que posavam para
artistas plasticos como os precursores da profissdo. Estes, no século XVIII, passam a ser
remunerados. No entanto, é o costureiro inglés Charles-Frederic Worth o primeiro a
utilizar manequins para apresentar suas roupas (MOUTINHO & VALENCA, 2000). A ele
também é atribuida a criacdo da primeira maison de alta costura em Paris, em 1858. Sua
esposa, Maria Vernet, é considerada a primeira modelo de moda que se tem noticia,
embora, a época, ser modelo era apenas um acontecimento e ndo uma profissao.

Hoje, porém, as super tops, além do corpo e rosto, sdao reconhecidas pelo nome e altas
cifras que movimentam. E todo esse processo foi acompanhado de perto pelas lentes
midiaticas, ja que algumas modelos além de estampar as capas das revistas, também
recheiam seu conteldo com declaragdes, entrevistas e fofocas, tornando-se assim
verdadeiras celebridades. Estas poucas eleitas incorporam o termo “modelo” para além
da aparéncia, pois suas atitudes, comportamento, operacbes financeiras,
relacionamentos amorosos e familia também estdo na mira dos flashes. Portanto, se por
longo periodo a profissdo foi denominada pelo termo manequins, hoje essas garotas sao
modelos, deixando a expressdao que denotava um carater estatico para tras. Essa ideia é
ratificada por Katie Ford, herdeira da Ford Models, uma das mais importantes agéncias
de modelos no mundo, quando declara que “no comego, as modelos eram manequins,
verdadeiras estatuas. Era so ficar de pé e fazer uma pose. Hoje, a profissdo exige
personalidade e até certa representacao na frente das cameras” (VEIGA, 2004, p. 89).

No cenario atual, o Brasil € um importante exportador de modelos para diversos
mercados no mundo e ha mais de 15 anos alcancou reconhecimento mundial nessa
“funcdo”. A gaucha Shirley Mallman foi quem guiou os holofotes da midia internacional as
nossas profissionais, ainda que timidamente na década de 1990. Mas foi outra gaucha,
Gisele Bindchen, quem revolucionou o padrao estético vigente, no inicio desse século -
até entdo a magreza das francesas era exaltada - e hoje ostenta uma fortuna calculada
em US$ 426 milhdes, segundo a revista Epoca Negdcios (2015).

Juntamente com Gisele, outras brasileiras conquistaram o mercado internacional a partir
dos anos 2000, como Isabeli Fontana, Raquel Zimmerman, Adriana Lima e Alessandra
Ambrdsio, entre outras, mas é Blindchen a mais venerada entre as novatas que sonham
em ter sucesso na carreira de modelo (SCHMITZ, 2013). De certa forma, sua visibilidade
e sucesso impulsionou o reconhecimento da atividade no pais, assim como estimulou o
sonho de ser modelo entre as adolescentes, como atesta matéria do jornal espanhol E/
Pais, intitulada Todas quieren ser Gisele (MARTIN, 2013), e que traz uma visdo externa
sobre as implicacdes do desejo de ser modelo no Brasil. Discute a longevidade da
permanéncia das tops models brasileiras no topo da carreira mundial, sendo que Gisele
Blindchen figura no posto de nimero um ha mais de uma década. Junto a ela, outras
duas brasileiras mantém-se entre as 10 maiores, no mesmo periodo: Alessandra
Ambrosio e Adriana Lima. O jornal pontua como esse fendmeno levou a uma geracgao de
“Giseles” no Brasil, que se mobiliza em busca do sonho de ser modelo e que sustenta
uma série de agéncias nacionais. Por outro lado, o mercado das agéncias traz uma outra
visdo do fen6meno: embora as brasileiras se mantenham no topo, nenhuma outra super
top nacional foi “criada” na ultima década. E os caca-talentos estdo a todo vapor atras de
encontrar essa figura e também os valores decorrentes desta nova grande descoberta.

Deste modo, pelo que se tratou até aqui, pensar o universo das modelos na atualidade
requer considerar os ideais de beleza e magreza por ele instituidos e as cifras que
movimenta, mas também o glamour e a “facilidade” que envolve a profissdo,
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principalmente pelo enquadramento midiatico que a atividade recebe, como se tratara
mais a frente. Ha que se considerar ainda que o fendmeno modelo coloca outro aspecto
da cultura contemporanea em pauta: a juvenilizacdo (FEIXA, 1999). Além de o ideal de
aparéncia regido pela profissdo ostentar formas delgadas e longilineas, ele tem um prazo
de validade, e ndo combina com sulcos, vincos e carnes flacidas.

Na pratica, no Brasil as meninas se iniciam na profissdo por volta dos 15 anos e muitas
vezes abandonam o colégio em funcdo da extensa agenda de trabalhos e viagens que
uma profissional requisitada possui. E é importante que ela aproveite ao maximo o que
uma aparéncia jovem pode |he render. Isso porque sempre ha novas garotas de 15 anos
buscando se iniciar no ramo e posando para revistas cujo publico alvo médio tem no
minimo o dobro da sua idade. As top models de fama internacional perduram por mais
tempo na profissdo, pois sua fama transcende a imagem e ja esta associada ao seu
nome. Mas ha que se considerar que o photoshop ou qualquer outro programa de edicdo
de imagens pode ajuda-las a manter o vico juvenil diante das cameras.

Assim, ser modelo é colocar a aparéncia em primeiro plano e alcangar méritos, posicdo
social e lucro a partir dela. Essa aparéncia envolve um padrao muitas vezes inacessivel
para a grande maioria das mulheres, devido a altura dessas profissionais, mas também a
magreza que |lhes é exigida.

Um indicio que pode sugerir o principio da relacdo entre as modelos e o corpo magérrimo
foi apontado por Rainho (2012). Em sua tese, a historiadora cita que a introdugdo da
fotografia de moda nas revistas femininas entre 1900 e 1914 foi, inicialmente, prejudicial
para a divulgacdo de moda: as imagens revelavam as imperfeicbes do corpo e,
consequentemente, os vestidos ndo tinham um bom caimento, necessitando assim de
retoques nas imagens. Como resposta, alguns dos principais costureiros da época
recorriam a atrizes jovens e esbeltas, que foram as primeiras manequins fotograficas,
para ndo prejudicarem suas criacoes. Esse movimento em busca de valorizagao das
pecas continua sendo padrdo na industria da moda, uma vez que as roupas para 0S
desfiles sdao produzidas em tamanho 36 e as modelos precisam corresponder a ele, para
garantir o bom caimento do que vestem.

Assim, para além de um corpo e rosto, as modelos ajudam a instaurar padroes de
comportamento em relacdo a dietas e exercicios, sendo que essa estética “fina” é um
ideal feminino difundido no campo mididtico, mas também compartilhado socialmente.
Isso porque a valorizacdo contempordnea deste formato magro denota controle e
competéncia sobre o préprio corpo, como argumenta Vigarello (2006, p. 187): “formas
lineares dadas como garantia de eficacia”. Lipovetsky (2000) propGe que um formato
corporal magro foi largamente aceito, adotado e buscado pelas préprias mulheres como
uma libertacdo de um corpo relegado a fungdo maior de sua existéncia: a maternidade.

Todavia, no quesito magreza, as modelos apresentam um perfil corporal muito mais
esguio do que é exigido de outras famosas, como as cantoras e atrizes, embora estas
também tenham enxugado as formas nos Ultimos anos. Cabe destacar que no “reino das
modelos”, os impiedosos nlimeros exigem que o peso esteja na casa dos 50kg até 55kg,
associado a uma altura superior a 1,73m. Grandes tops internacionais normalmente
estdo proximas dos 1,80m, como é o caso de Gisele Blindchen, Alessandra Ambrosio,
Isabeli Fontana, Ana Beatriz Barros e muitas outras brasileiras que fazem sucesso |a fora.
Ainda sobre o corpo magro, ao abordar a atual popularidade dos desfiles de moda, Sibilia
(2006) recai na centralidade conferida ao corpo nesta atividade e conclui que as modelos
fazem sucesso para além de “suas roupas extravagantes, seu exibicionismo pueril e seus
namorados famosos... Mas sobretudo com seus corpos exemplares. Corpos
extremamente jovens, delgados e pulcros. Afinal, os desfiles sdo isso: festivais de corpos
modelos” (SIBILIA, 2006, s. p.) (grifa-se). E esses corpos modelo exibem uma beleza
caracteristica que pode mudar de tempos em tempos, alternando entre perfis mais
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romanticos, andrdégenos, sensuais ou até mesmo mais desleixados, como o visual heroin
chic que fez sucesso nos anos 90. Contudo, o padrao alta, magra e com tragos europeus
mantém-se no topo ha muitas décadas.

Deste modo, ao considerar que praticamente todo o foco da profissdo esta centrado no
fisico, a nocdo de “corpo como capital” de Goldenberg (2007) é bastante adequada. A
profissdao permite, a uma minoria que seja, ganhar prestigio, dinheiro e sucesso em razao
de seu potencial fisico, num pais em que o corpo € visto “como um importante veiculo de
ascensao social [...] um verdadeiro capital fisico, simbdlico, econdmico e social”
(GOLDENBERG, 2007, p.13). Ser modelo &, para as meninas e suas familias, o que o
futebol representa para os meninos que buscam ascensao, fama e dinheiro de forma
rapida. Sendo que o corpo é o foco das duas profissdes, com a diferenca que, para as
meninas, basta “parecer”, para os meninos é preciso treinar o dominio de bola, ou seja,
estar em acao.

Se é entdo o corpo magro e a aparéncia como um todo que se projetam como centrais
na profissdo, é possivel adotar a argumentacdo de Ruggi (2005) para definir a atividade
de modelo: é um oficio de especialistas, ndo da aparéncia, mas em aparecer e é isso
simplesmente que as modelos fazem: aparecem. E assim, fecha-se o ciclo: a profissao
ajuda a construir e consolidar o padrdo de beleza feminina na atualidade e também
contribui com a ideia de que basta ser bela para conseguir projecdo na carreira e o
decorrente retorno financeiro. Ruggi (2005) argumenta ainda que

a possibilidade de ‘ganhar’ quantias altas de dinheiro ‘sem fazer
nada’ expressa simultaneamente a inveja e o desprezo que o
senso comum destina a eles/as [modelos]. Tudo se passa como se
o trabalho de modelo fosse, em realidade, um ‘nao-trabalho’ - e
seu potencial de atratividade pode ser encarado como um indicio
sintomatico da cultura contemporanea (2005, p. 52).

Ainda assim, ha autores com uma visdo bastante otimista da profissdo, como Lipovetsky
(2000; 2001). Ao abordar o papel das modelos na sociedade traz a questdo da
“profissionalizacdo da beleza” que vé como algo positivo para as mulheres. O autor
aponta para a revolugdo operada no século XX em que a beleza das estrelas de cinema e,
posteriormente das top models, algou mulheres a um reconhecimento social igual ou
mesmo superior ao de muitos homens publicos. Para o autor,

Isso [0 novo valor da beleza feminina] é algo totalmente novo,
pois a mulher, por exemplo, a musa da antiguidade, era revestida
de um poder negativo; sua beleza, entdo, era digna de suspeita,
era associada ao abismo, era algo sombrio, que precipitava os
homens no calvario e na morte. Hoje, com sua reabilitacdo pods-
moderna, a beleza é associada a valores como a juventude, a
riqueza, o luxo; foi totalmente positivada, perdendo seus lagos
com o mal. (LIPOVETSKY, 2001, s.n)

O autor, quando questionado sobre a possibilidade do culto a beleza ser uma nova forma
de opressao feminina, tal qual afirmam algumas feministas, como Wolf (1992), discorda
da proposicdo, pois vé no culto a estética um componente de ascetismo que ndo é de
todo negativo para as mulheres. A exaltacdo da beleza feminina da forma como se
configura hoje é mais benéfica que negativa as mulheres, ao menos para Lipovetsky, que
admite que “agora o Unico aspecto negativo da beleza feminina esta no 6dio que as
mulheres podem nutrir por si mesmas, por seus corpos, ao compararem o que elas sao
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com as imagens perfeitas das top models” (2001, s.n). Outro ponto ruim aos olhos do
fildbsofo € o numero de jovens que abandonam a escola em nome de uma ilusdo
inacessivel, pois tornar-se top model é algo possivel a uma entre milhares de garotas.

A colocagdo de Lipovetsky traz a tona todos os sentidos de exclusdo também inscritos
nessa carreira, pois ndo é qualquer “beleza” que faz sucesso no ramo da moda. As
limitacdes do padrdo corporal das garotas sao empecilhos em alguns casos. Em outros, a
garota simplesmente ndo tem o “/ook da vez”, ou seja, ndo possui a aparéncia valorizada
naquele momento. E embora algumas recomendaglOes sejam para que a garota muito
mais do que beleza, “tenha atitude”, no final das contas é a aparéncia, o corpo e rosto
que a menina possui que a colocam ou nao como potencial candidata a modelo.

No universo das modelos, é possivel colocar em pauta outra discussdo: a quem &
destinada a beleza tipica dessas garotas? Lipovetsky (2000) explica que o poder exercido
pelas estrelas de cinema que encarnavam papéis de mulheres sexys, misteriosas ou
fatais tinha maior efeito sobre os homens e acrescenta que, hoje, a beleza padrdao das
modelos tem por alvo principal as préprias mulheres. O autor entende que a “beleza
para-a-moda”, encarnada pelas modelos, difere da beleza para-o-desejo-masculino que
comumente é retratada no cinema. Del Priore (2000) também aponta para essa
discordancia entre ideais de beleza femininos e masculinos no Brasil, jd na primeira
metade do século XX. Enquanto as mulheres empenhavam-se em busca da valorizada
silhueta reta, as ilustracGes e charges que retratavam corpos femininos, nesta época,
indicam que a preferéncia masculina recaia sobre as formas arredondadas dos quadris e
nadegas e exaltavam seios pequenos.

Assim sendo, a estética “cabide” das top-models destina-se a seduzir as mulheres como
consumidoras de moda e de midia, especialmente de revistas, uma vez que sdo elas que
buscam esse tipo de referéncia de beleza, mais distante dos tradicionais curvas da
seducao feminina aos olhos do “sexo forte”. Para o publico masculino, as formas mais
voluptuosas ainda reinam no imaginario dos simbolos sexuais. Portanto, a beleza das
modelos é menos objeto “a ser conquistado pelos homens, do que ser admirado pelas
mulheres” (LIPOVETSKY, 2000, p. 179).

3. As modelos na midia

A presenca de modelos na imprensa feminina ndo é algo novo. Lipovetsky aponta para
1930 como a década em que as modelos das revistas comecam “a perder seu antigo
carater estatico em proveito de um ar mais ‘natural’, mais mdvel, mais fantasia, e por
isso mais favoravel as correntes de imitagdo social dos modelos” (2000, p. 158).

Aparentemente, para ser modelo, basta exibir o perfil exigido no mercado e aguardar a
projecdo social e o dinheiro associados ao “trabalho facil” que ela exige. Assim, reina de
uma forma geral a ideia de que as modelos s6 precisam “ser descobertas” para virarem
sucesso, e isso reforca a representacdo de facilidade que envolve a profissdao. Ruggi
(2005) propde que essa nogdo seria uma forma de representar “as eleitas”.

A participacdo da midia na construcdo da representacdo de facilidade da carreira nédo
pode ser desconsiderada. Em julho de 2006, o site do jornal Folha de Sao Paulo publicou
o perfil das 25 profissionais que integravam a elite das modelos brasileiras. O que chama
a atengdo nessa série de matérias € que, em mais da metade dos perfis (60%), o
contelido indica “onde” elas foram descobertas e/ou quem as descobriu. Assim, reforca-
se uma ideia de que, para tornar-se modelo, s6 é preciso “estar”, como se a garota ja
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estivesse ali, pronta, s6 aguardando pelo “descobridor”, a fada madrinha do conto de
modelos.

Para que seja possivel ilustrar esse enquadramento midiatico recorrente’, traz-se alguns
trechos dos perfis publicados pelo site da Folha (2006), pois eles ajudam a compreender
parte do imaginario de facilidade que envolve o sucesso na profissdo: a) “[Camila Finn]
Em 2003, foi descoberta em uma rua de Botucatu pela dona de uma agéncia local”.; b)
“Carol Trentini [...] aos 13 anos, ela foi descoberta pelo agente de modelos Dilson Stein
- 0 mesmo que descobriu Gisele Bindchen - quando andava na rua em sua cidade natal
e dois anos depois se mudou para Sao Paulo”.; c) “[Adriana Lima] Como muitas garotas,
foi descoberta enquanto passeava em um shopping de sua cidade”.; d) “Descoberta pelo
diretor da agéncia de modelos Elite, quando este passava as suas férias no Brasil, a
mineira Ana Beatriz Barros, 24, [...] tem uma das carreiras mais metedricas ja vistas”.;
e) “[Leticia Birkheuer] Fa de esportes, ela foi descoberta aos 18 anos enquanto jogava
vOlei na cidade de Porto Alegre por Paulo Caputo, ex-modelo e atualmente professor de
manequins iniciantes”.; f) “"Descoberta pelo concurso Supermodel Brasil, Mari [Weickert],
como gosta de ser chamada, é uma das principais tops internacionais”.; g) “[Solange
Wilvert] Foi descoberta em 2004, por um olheiro que a abordou no colégio estadual onde
estudava, em Florianopolis (SC).”

Embora nos excertos sé se tenha referenciado uma modelo que foi descoberta via
concurso, na série de 25 perfis publicada pelo site da Folha, pelo menos outras cinco
modelos também o foram. E esta é outra forma bastante comum de referir-se ao inicio
da carreira e, neste caso, € o concurso que é o revelador da garota, o que inverte um
pouco a logica do ser descoberta, jd que ela precisou se inscrever para tanto. De todo
modo, a modelo basta estar ou esperar para ser descoberta. Inscrever-se para um
concurso é o maximo de acdo que faz parte do inicio das promissoras carreiras dessas
tops, segundo o discurso midiatico.

Ruggi (2005) aborda a questdo da seguinte forma:

o mito de que modelos sdo “descobertos/as” possui uma eficacia
simbdlica semelhante a ideia que todos querem ser modelos. Ao
instituir essa concepcdo, admite-se que a beleza é um atributo a
priori, uma verdade em si calcada no biolégico, e ndo uma
construgdo social. Assim, além de propagar sonhos e esperangas,
especialmente entre meninas, descaracteriza-se o fato de que a
escolha de modelos €, por definicdo, excludente: se uma pessoa
nao foi “descoberta”, ndo tornou-se modelo apesar de tentar, isto
é total responsabilidade dela, que ndo foi bonita o suficiente. O
universo da moda estaria, afinal de contas, pronto para descobrir e
acolher as verdadeiras belezas - eleitas de ante-mao” (2005, p.
44). (grifos da autora)

Com isso, entende-se que, para além de modelos de beleza do mundo contemporéneo,
elas também sdo modelos de sorte, j& que nasceram prontas para 0 sucesso.

4. O consumo midiatico das modelos entre o publico feminino

Para compreender como as mulheres se relacionam com os ideais de beleza midiatizados
das modelos, traz-se resultados de duas pesquisas que investigaram a recepgao e o
consumo de conteldos de moda e das modelos entre dois grupos de mulheres. A
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intencdo é recortar alguns achados destes trabalhos a fim de entender o lugar que essas
“celebridades da beleza” ocupam na vida destes sujeitos.

A dissertacao Mulher na Moda: recepcéao e identidade feminina nos editoriais de moda da
revista Elle (2007) analisa um produto midiatico que tradicionalmente ostenta modelos
para compreender as relagdes estabelecidas por mulheres leitoras entre 30 e 40 anos
com esta publicacdo. Grosso modo, investiga a recepcao das propostas de feminilidade
construidas nos editoriais de moda para compreender mais especificamente, os sentidos,
0S usos e as apropriacoes evidenciadas pelas leitoras e a sua relacao com a identidade
feminina destas mulheres. A tese Vivendo um projeto em familia: consumo midiatico,
beleza feminina e o sonho juvenil de ser modelo profissional (2013) investiga as relagdes
entre o consumo midiatico da beleza feminina, especialmente das modelos, e o desejo de
seguir essa profissdo entre garotas de 12 a 30 anos. Na pesquisa, construiu-se uma
problematica que focalizava as mediacbes (Martin-Barbero, 2003) da midia e da familia
na construcao desse desejo, considerando dois niveis em que a relacdo com a profissao
se opera no desejo das garotas: o de sonho - tratado desde o aporte de Campbell (2001)
- e o0 de projeto de vida - usando como referéncia a discussao de Velho (2003).

O trabalho de campo das duas investigagdes contou com uma combinagdo de métodos e
procedimentos pensados para responder aos requerimentos de cada problematica,
caracterizando-se como estratégia multimetodoldgica (LOPES et al, 2002). De forma
resumida, na investigacdo sobre a identidade feminina construida na moda da revista Elle
foram realizadas as seguintes técnicas com quatro leitoras da publicacdo: entrevistas em
profundidade, entrevistas com inspiracdo na técnica da histéria de vida, leitura
compartilhada dos editoriais de moda da revista e observacdao do guarda-roupa. Na
pesquisa com garotas que sonham em ser modelo foram empregadas: entrevistas
individuais e em dupla (mae e filha), questionarios aplicados online e presencialmente e
observacdo participante de selegcbes de modelo. No total, foram entrevistadas 120
garotas e, na construcdo dos dados, cada técnica foi aplicada com grupos distintos de
jovens. Essa configuracdo foi pensada a partir de uma proposta proferida pelo
pesquisador Guillermo Orozco Gémez em palestra no PPGCOM da UFRGS, em 16/09/09,
quando sugeriu que as varias entradas em campo de uma mesma pesquisa poderiam ser
realizadas com grupos distintos, desde que o perfil principal fosse mantido, o que
efetivamente ocorreu. Como principal justificativa para este procedimento metodoldgico,
destaca-se que o cerne da investigacao dava conta do contexto do “sonho coletivo” de
ser modelo e ndo de histérias particulares em relacdo a esse desejo.

Assim, tem-se consciéncia de que se tratam de pesquisas distintas quanto ao objeto,
problematica e problematizacdo tedrico-metodoldgica, o que num primeiro momento
inviabilizaria uma comparagdao. Contudo, o que atravessa as duas investigacdes é o
intuito de explorar e perceber como o midiatico, e mais especificamente os produtos
midiaticos sobre moda e as modelos, perpassam a vida dessas mulheres, seja na
constituicdo da identidade feminina (na dissertacdo) ou na construcdo de um sonho e
projeto de vida sobre ser modelo (na tese). Enfim, o recorte dos dados que serdo aqui
discutidos sera orientado pela questdo: que usos sdo dados aos referenciais midiaticos de
beleza feminina ostentados pelas modelos nos dois grupos de mulheres?

Antes de discutir sobre os principais usos operados nos dois grupos, é preciso considerar
que a) no caso das leitoras de Elle, estes dizem respeito apenas aos editoriais de moda
dessa publicagdo, consumidos como um momento de lazer ou de trabalho entre as
entrevistadas, jad que duas leitoras também empregavam o material como referencial
estético no exercicio profissional (uma delas era arquiteta, outra jornalista de moda); b)
entre as jovens aspirantes a modelo os usos estao relacionados a todo e qualquer
produto midiatico que consomem sobre essa profissdo, com énfase nos conteldos de
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moda. Ou seja, eles estdo bastante direcionados a configuracdo e/ou manutencdo do
desejo pela carreira.

Em virtude dos limites do artigo, ndo sera possivel explorar todos os usos dos conteludos
midiaticos identificados nas duas investigacdes as quais este texto se reporta. De todo
modo, estes serdo listados para que o leitor tenha uma nocdo da diversidade de usos e
apropriagdes encontrados'’.

Na pesquisa sobre a recepcao dos editoriais de moda da revista Elle, os usos operados
pelas quatro leitoras entre 30 e 40 anos sdo: adaptacdo, cdpia, recusa, atualizacdo,
conhecimento, estético, referencial visual, pedagogico, prazer, artistico, sonho, vaidade,
técnico e referenciais de feminilidade. ]Ja na investigacdo sobre o consumo mididtico das
modelos e o0 sonho de seguir essa profissao, os usos das garotas entre 12 e 30 anos sao
os seguintes: informacao, revelagdo, facilitacdo, acompanhamento, referencial,
idealizacdo, imitacdo, comparacao, legitimacdo, estimulacdo, identificacdo, pedagdgico,
adequacado, fantasia e critico.

Dito isso, os principais resultados encontrados na pesquisa com leitoras de moda de Elle
apontam que elas buscam referenciais de aparéncia nas modelos da revista, enquanto as
garotas buscam nas modelos midiatizadas referenciais de comportamento para se
aproximarem da profissdao. Um exemplo desta distingdo pode ser percebido no uso de
copia dos editoriais de moda pelas mulheres e no uso de imitagdo das jovens. No
primeiro grupo, a cépia se refere a comprar a mesma pecga ostentada pela modelo, desde
que ela esteja adequada ao tipo fisico da entrevistada, o que por si sé revela uma
competéncia especifica sobre moda e sobre o préprio corpo. J& no caso da imitacdo, a
garota busca replicar a pose e os gestos de uma modelo que ela admira, ou ainda tenta
repetir os passos de alguma modelo referéncia quando no inicio da carreira (pesquisam
muito sobre o inicio da carreira de Gisele Bindchen).

Outro exemplo ilustrativo dessa distingdo dos referenciais de aparéncia para as mulheres
X referenciais de comportamento para as garotas reside no uso de sonho e de fantasia,
respectivamente. O sonho, neste caso, esta centrado numa peca de “roupa desejo”,
principalmente quando ostentam um alto valor ou até mesmo em relagdo a desejar o
corpo da modelo. No uso de fantasia das aspirantes a modelo, as garotas que
manifestaram tal tipo de apropriacdo literalmente se imaginam no lugar da modelo, com
o mesmo /ook e a mesma posicao social desta figura mididtica. E normalmente este tipo
de uso esta associado ao consumo de imagens de top models de sucesso.

Outra distincdo percebida na forma como os dois grupos se relacionam com estes
conteldos midiaticos é que as leitoras de Elle sdo mais criticas em relagdo aos modelos
midiaticos de beleza feminina, ao mesmo tempo em que se empenham mais em
pertencer a ele. Entre as aspirantes a modelo, ha reconhecimento, mesmo que por um
grupo menor, das exigéncias de magreza, altura e beleza que a profissdo institui e
requer, mas mesmo nao estando dentro dele, ndo deixam de sonhar e algumas,
inclusive, de tentar espago na profissao.

Percebeu-se, portanto, que entre as leitoras de Elle, a midia € muito mais do que uma
matriz configuradora de sentidos, como refere Mata (1999) ao abordar o fen6meno da
midiatizacdo e a decorrente penetracdo do mididtico na vida social. No grupo de
mulheres investigado, a midia opera nas construcdes simbdlicas individuais como uma
matriz reguladora da forma como se deve parecer para ser aceita na sociedade. E, deste
modo, sentir-se mulher por completo, uma vez que a instancia do parecer é fundante na
construcdo da identidade feminina das mulheres entrevistadas. Ao reconhecer a forma
como a sociedade vé a mulher, as entrevistadas partem desta consciéncia e tentam
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manipular a forma como elas serdo vistas, escolhendo pecas que as emagrecam,
escondam defeitos, acentuem qualidades e se mostrem femininas sem que estejam
sexualizadas como objetos. Isto €, hda uma manipulacdo estratégica da aparéncia a partir
do que elas reconhecem como exigéncia social e, para elas, a midia tem participacao
fundamental na difusdo das modelos que devam ser consideradas ou copiadas. Assim
como as revistas as ajudam a serem competentes em relagdo a como “manipular” a
propria aparéncia em busca de ostentar um perfil mais magro, ratificando assim a
discussdao sobre o quanto a beleza e a magreza sdao associadas hoje, com base em
Lipovestky (2000) e Vigarelo (2006).

Ja entre as jovens que desejam ser modelo, a midia opera mais como uma matriz
modeladora de sonhos, visto que a esmagadora maioria das garotas que se entrevistou e
observou nas selegdes de modelo (mais de mil garotas ao longo de quatro anos) nao
possuem o perfil exigido pela profissdo. E ndo se esta falando de apenas alguns quilos a
mais: altura, cabelo, condicdo da pele e o peso na maioria dos casos destoavam
gritantemente do que é comum nas paginas das revistas ou nos materiais publicitarios da
area de moda. Também nao se aproximavam do padrao “olhos, pele e cabelo claros”,
recorrente nas modelos de maior sucesso.

Contudo, aparentemente o sonho de ser modelo é inUmeras vezes maior que a
adequacdo ou a tentativa de adequar-se ao padrdo de beleza vigente. E isso é
confirmado também pelo grande volume de inscritas nos concursos de modeloV ou
mesmo pela grande quantidade de pedidos de avaliacdo que as agéncias recebem. Esses
devaneios e fantasias em relacdo ao desejo de ser modelo, sem que a garota esteja
proxima fisicamente de tal profissdo, torna valida a argumentacao de Campbell (2001),
para quem o sujeito moderno é um artista do sonho e seu consumo se efetiva nas
experiéncias auto-ilusivas que cercam tanto o consumo material como o cultural. Pelos
indicios que se construiu em campo na tese, essas garotas sdo exemplares avancados na
arte da imaginacdo, ou melhor, no hedonismo construido a partir da fantasia. Campbell
(2001) defende que essa aptiddao imaginativa cria fantasias tdo convincentes que os
individuos reagem subjetivamente a elas com se fossem reais. E é isso que parece
ocorrer em grande parte das garotas que sequer possuem perfil para adentrar a
profissao de modelo e seguem sonhando com essa possibilidade, ou ainda, investindo
emocional e financeiramente na concretizacdao deste desejo.

5. Consideracoes finais

Para finalizar, procura-se avancar nas distincdes entre os usos operados pelos dois
grupos no que tange aos conteldos midiatizados das modelos. A constatacdo do
tamanho da inadequacao fisica das garotas e a aparente falta de consciéncia em relacdo
as exigéncias do mercado das modelos é uma grande surpresa dos resultados oriundos
da segunda pesquisa. Isso porque se pressupunha que as exigéncias do padrdo de beleza
feminina das modelos incidiriam de uma forma mais acentuada sobre um grupo de
garotas que desejasse seguir esta profissdao. No entanto, ndo foi isso que se encontrou
em campo. E a surpresa de certo modo é ainda maior em funcdo dos resultados
alcancados na investigacao anterior que apontavam para uma grande regulacao da
aparéncia feminina operada pela midia, mesmo que sob criticas das mulheres
investigadas sobre o padrdo de beleza vigente.

Inclusive, na pesquisa com as leitoras de Elle, na qual se reconstruiu a histéria de relagdo
destas mulheres com as revistas femininas, constatou-se que o uso de cdpia dos
conteldos sobre modelos era bastante presente na adolescéncia dessas mulheres. Na
fase adulta, ja havia uma negociacdo maior com os conteldos, recusando ou adaptando
algumas tendéncias de moda propostas ou mesmo problematizando a questdo do corpo
magérrimo das modelos. Nas falas das entrevistadas, foi possivel perceber como este
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papel midiatico de conformacdo e regulacdo se potencializava na fase adolescente, mas
sempre partilhando espagco com as relagGes sociais, pois o grupo de amigas também era
uma grande referéncia.

Por fim, especula-se que o momento de vida dos dois grupos interfira na forma com que
se relacionam com os conteudos midiaticos sobre modelos. Entre as mulheres de 30 a 40
anos, ja formadas, bastante ativas em suas profissbes e mais competentes e
conhecedoras do universo da moda os usos deste material sdo de uma ordem mais
“pratica”, embora também abram espaco para o sonho e para a fruicdo estética das
imagens das modelos. Por outro lado, as garotas de 12 a 30 anos, em sua maioria, viam
na profissao de modelo uma aposta que as levaria a um futuro promissor, pois mesmo as
mais velhas deste grupo ainda ndo estavam com uma carreira consolidada. E a midia,
com seu enquadramento frequente da profissdo de modelo, quando basta a modelo “ser
descoberta” para fazer sucesso, como foi anteriormente tratado, alimenta os sentidos de
sonho e fantasia que marcam intensamente os usos midiaticos deste segundo grupo.
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Possiveis interacoes entre aspectos de moda e de design na
configuracdao do vestuario produzido industrialmente a partir da
perspectiva do desigh de moda.

Possible interactions between fashion and design aspects in industrially produced
clothing configuration from the fashion design perspective.
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Resumo. A oficializacdo da formacdo em nivel superior em design de moda no pais
tornou o didlogo entre referenciais tedricos concernentes ao campo do design e ao
campo da moda tema essencial e indispensavel a ser incluido nas praticas e discussoes
de ambos os campos. Apoiando-se nesta premissa, objetiva-se discutir, em especifico,
alguns possiveis aspectos de configuracdo do vestuario produzido industrialmente. Este
artigo é parte integrante da pesquisa de mestrado desenvolvida pela autora acerca da
andlise de possiveis interacdes de conteldos tedricos do campo de design e do campo de
moda sob a perspectiva do design de moda.

Palavras-chave: design de moda, conteldos tedricos, articulagdo de perspectivas.

Abstract. The formalization of university level education in fashion design in Brazil has
made the dialogue between theoretical frameworks concerning the fashion field and the
design field essential and indispensable topic to be included in discussions and practices
of both fields. Building on this premise, the objective is to discuss the industrially
produced clothing configuration. This article is part of research about the analysis of
interactions between theoretical content of design and fashion in the fashion design
perspective.

Key words: fashion design, theoretical content, articulation of perspectives.
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Introducao

O termo fashion designer é amplamente disseminado em lingua inglesa para se referir
aos profissionais de criagdo em moda. Seu equivalente em portugués, a partir das novas
diretrizes validadas pelo Ministério da Educacdo, tanto poderia ser entendido como
estilista quanto designer de moda. O emprego de termos distintos para identificar
condutas profissionais que remetem a mesma profissdo carrega consigo, ainda que de
modo implicito, certa nocdao de que o termo estilista estaria vinculado ao campo da arte,
enquanto o termo designer de moda estaria vinculado ao campo do design e que, por
conta disto, haveria atribuicdo de valor diferenciada a atuagdo de cada profissional
(CHRISTO; CIPINIUK, 2011).

A partir das colocacbes de Christo e Cipiniuk (2011), ressalta-se que este mesmo
contexto de sobreposicdo de nogOes distintas relativas a determinada atuacdo
profissional gerada pelo surgimento desta nova categoria, o designer de moda, ndo
ocorre do ponto de vista do campo do design. E possivel verificar que o surgimento
desta nova categoria, em um primeiro momento, nao alterou estruturas tradicionais do
campo, como as areas de design grafico e design de produto. A atuacdo do designer de
moda estaria vinculada a questbes relacionadas ao projeto de vestuario e moda,
tematica esta que ndo encontra correspondéncia direta com abordagens tradicionais no
campo do design.

Desta maneira, propOe-se analisar, neste artigo, algumas possiveis interacdes
especificas entre conteldos tedricos do campo do design e do campo da moda
relacionados ao projeto e configuracao do vestuario fabricado industrialmente, a partir
da articulacdo da perspectiva de autores dos respectivos campos junto ao design de
moda.

1. Design de moda: articulagdo de referenciais teodricos

Christo e Cipiniuk (2013) argumentam que as pesquisas acerca dos limites e
demarcacdes entre o processo de desenvolvimento de objetos tradicionalmente
entendidos como de design e aqueles tradicionalmente entendidos como de vestuario e
moda seriam intensificadas a partir da década de 1990, o que viria a contribuir para a
posterior legitimacdo da atividade do profissional de moda como também pertencente ao
campo do design. Enfatizam, ainda, que embora este momento de incorporacdo possa
ser compreendido como resultante de uma aparente movimentacdo natural entre os
campos, ndo esta livre de reagoes e conflitos. No especifico caso brasileiro, a mudanca
consequentemente implica no estabelecimento de determinadas interacdes de nogdes e
valores que interferem na estrutura e funcionamento dos campos, sendo possivel
identificar certa polarizacdo dos agentes internos aos campos, como exposto pelos
autores:
Tanto os profissionais tradicionalmente legitimados como
pertencentes ao campo do design parecem ter dificuldade em
compreender, aceitar e, mesmo, ndo julgar como futil e
desnecessario, os projetos de objetos do vestudrio vinculados a
moda, como os profissionais vinculados ao fen6meno moda
também parecem identificar a atividade do designer como restrita
e direcionada apenas pelas demandas dos usuarios e das
empresas produtoras, ou do mercado. (CHRISTO; CIPINIUK,
2013, p. 2)

O processo de constituicdao e consolidagdao do campo do design e do campo da moda se

desenvolve em vias paralelas no Brasil. Isto implica em outras intrincadas relagdes de
aproximacao e distanciamentos de conteldos e praticas, que vai além da atualizacdo de
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nomenclaturas ou o aglutinar de uma nova categoria. Compreende-se, entdo, o didlogo
entre bases e referenciais tedricos concernentes ao campo do design e ao campo da
moda como aspecto inerente a constituicdo do design de moda.

Com base na revisdo de literatura realizada verificou-se certa abertura de didlogo entre
0s campos, tanto pelo viés académico quanto profissional, acerca da analise do processo
criativo empregado pelo profissional de moda e as possibilidades de aprimoramento
deste também enquanto processo projetual pautado em métodos. A partir de Pires
(2007) foi possivel verificar que este interesse foi impulsionado por meio de pesquisas e
estudos de casos anteriores a oficializacdo dos cursos de design de moda, que
contribuiram para fomentar a discussdo sobre a formacao profissional do campo da
moda em associacao a diretrizes do campo do design.

Acerca deste processo projetual, Fiorini (2008, p. 98) reforca a afirmacdo de que o
projeto de vestuario € permeado por momentos de subjetividade e intuicdo, porém,
destaca o carater abrangente da acdo de projetar, acrescentando outras etapas
e questionamentos:
(...) certamente o desenho da indumentdria apresenta
inumeraveis tracos intuitivos que sdo criados nas suas producoes,
mas, sem duvida, nos projetos de desenho de produto de moda
sdo questionadas instancias-chave que envolvem um pensamento
sistematico e fases metodoldgicas proprias de um saber projetual.
(FIORINI, 2008, p. 98)

Neste sentido, Kunzler e Wolff (2010) apresentam interessante comparacdao de
propostas de organizacdo pratica do processo criativo, explorando os métodos de projeto
com foco em moda apresentados por Treptow (2005), Jones (2005), Barcaro (2008),
Sorger e Udale (2009). Ao delinear a estrutura das distintas propostas, as autoras
apontam para a presenca de temas semelhantes que estruturam ou direcionam os
modelos de processo de desenvolvimento de colecdo. Embora possuam especificidades,
como a énfase em diferentes peculiaridades na organizagdo dos procedimentos, tais
propostas intercalam etapas de um processo tanto criativo quanto produtivo, das quais
Kunzler e Wolff (2010, p.6) destacam: pesquisa de tendéncias, planejamento de colecdo,
elaboracdo de quadro cronoldgico e desenvolvimento.

No entanto, o presente artigo ndao tem como objetivo o aprofundamento da exploragao e
comparacdo entre particularidades de diferentes propostas de estruturacao
metodoldgicas, tais como as ja sintetizadas por Kunzler e Wolff (2010). A argumentagao
aqui proposta fundamenta-se na analise deste panorama a fim de visualizar
possibilidades de didlogo entre design e moda pelo viés da discussdo do
desenvolvimento de produto de moda, assim como, quais questionamentos emergem
desta dtica.

Dando sequéncia, apresenta-se a perspectiva de autores que se dedicaram a tematica
no pais, tendo como ponto de partida reflexGes acerca do processo de criagdo em moda
em articulacdo a elementos e conceitos do campo do design.

As consideracdes de Montemezzo (2003) estdo inseridas neste contexto e, a partir dos
resultados obtidos por meio de sua dissertacdo de mestrado, argumenta que a proépria
compreensao do processo de desenvolvimento de produto de moda estd em transicao a
medida que novas problematicas sdo aglutinadas ao seu processo criativo. Tal transicao
denota convergéncia com uma conduta criativa que se enquadra na resolugdo de
problemas de design, uma vez que articula, como citado pela autora, fatores sociais,
antropologicos, ecoldgicos, ergonomicos, tecnoldgicos e econbmicos, contemplando
necessidades e desejos de um mercado consumidor. Enfatiza, ainda, que a adesdo as
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diretrizes de design por instituicbes de ensino de moda ndo deve se restringir a mudanca
de nomenclatura.

Em consonancia com a abordagem do desenvolvimento de produto de moda vinculado
aos procedimentos de design, Navalon (2008) aborda implicacdes e interconexdes
metodoldgicas desta transicdo. A autora situa a atividade do profissional de moda e o
desenvolvimento de colegdo dentro de uma cadeia produtiva maior e mais intrincada,
com etapas anteriores e posteriores a elaboracdo de colecdo que também interferem
nesta pratica. Diante disto, investiga as diferentes fases de criagdo em design de moda,
analisando desde aspectos relativos a concepcao e elaboracdo, até elementos mais
técnicos de construcdo da vestimenta.

Navalon (2008) elabora, também, interessante quadro explicativo referente a
representacao grafica do fluxo produtivo e calendario de lancamentos da indUstria téxtil,
tdo complexo e desenvolvido quanto as etapas posteriores da cadeia produtiva de moda,
tornando possivel visualizar o profissional de moda, seja ele estilista ou designer de
moda, como parte desta dindmica. Coloca-se em evidéncia, entdo, a compreensdo do
processo como um todo e a importancia da atuacdo sistémica e integrada.

Com base nos autores mencionados, considera-se que o didlogo entre moda e design
pode ser consolidado por meio do exame do processo criativo de moda como também
vinculado a um panorama de producao em escala industrial, que demanda por maiores
especificagdes acerca da produgdao de moda enquanto vestuario reproduzido e consumido
em massa, investigacao pertinente e necessaria ndo apenas para a moda nacional.

Iniciativas que tomam o vestuario e seu processo produtivo como objeto de estudo para
além da producao artesanal destinada somente a elite consumidora podem ser
encontradas, ja na década de 1920, no trabalho desenvolvido por Varvara Stepanova e
Alexander Rodchenko, adeptos do construtivismo russo, e Thayaht, artista ligado ao
futurismo italiano.

Stepanova, em parceria com Rodchenko, desenvolveu uniformes de trabalho voltados
para realizacdo de tarefas especificas, adotando modelagens facilitadoras de posturas e
movimentos adequados, com o objetivo de “melhorar a qualidade de vida de grandes
setores da sociedade” (Fiorini, 2008, p. 99).

Por sua vez, Thayaht, artista italiano que na década de 1920 desenvolveu ilustracdes e o
logotipo do atelié criativo de Madeleine Vionnet, prop6s na mesma época uma
vestimenta universal a ser utilizada pela classe operaria como roupa cotidiana e tambem
como simbolo de oposicdo aos gostos e costumes da burguesia, denominada TuTa. E
Interessante ressaltar que, segundo Vaccari (2013), esta roupa extremamente funcional
e de baixo custo, mesmo direcionada para o proletariado, curiosamente foi adotada
como moda passageira pela alta sociedade de Florenga, na Italia.

Ao discutir a moda enquanto processo industrial de grande impacto social e cultural
destaca-se a possivel contribuicdo do campo do design por meio da andlise de seu
aporte teorico sobre o projeto de objetos produzidos industrialmente. Entende-se como
apropriado, neste momento de articulacdo entre a otica do desenvolvimento de objetos
de vestuario e moda fabricados industrialmente e os referenciais tedricos de design,
analisar a perspectiva de Lobach (2011) sobre a configuracdao do entorno material que
circunda o homem e com o qual este interage.

A partir da classificagdo dos objetos de uso produzidos industrialmente proposta por
Lobach (2011), ressalta-se duas categorias especificas: a de produtos de uso individual e

a de produtos de consumo. Como descrito pelo autor, o produto de consumo possui
como caracteristica mais demarcada o fato de deixar de existir ao ser utilizado ou
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consumido, tais como produtos alimenticios ou de higiene. Neste caso, a atuacdo do
designer acaba por concentrar-se, em grande parte, em questdes relacionadas ao
projeto de embalagem. J4& o produto de uso individual é aquele que estabelece uma
relagdo maior com o usuario e, geralmente, apresenta vida util maior do que a dos
produtos de consumo. Como defende o autor, a principal tarefa do designer encontra-se
no desenvolvimento de produtos de uso pessoal.

Desta forma, no ambito da presente investigacdo, é proposto o exercicio de transpor tal
argumentagdo para o enfoque da produgdao de vestuario. Na tentativa de enquadrar o
produto de moda na classificagdao elaborada por Lobach (2011), em um primeiro
momento, constata-se que este estabeleceria correspondéncia com a categoria de
produto de uso individual, uma vez que o vestuario é de uso direto, individual e
estabelece grande relacdo pessoal entre usuario e objeto.

No entanto, esta tentativa de classificacdo recai sobre o objeto vestuario e ndo sobre a
moda como um todo. A roupa pode ser classificada como objeto de uso, porém, a moda
nao, pois esta ndo se caracteriza enquanto objeto concreto. A moda atua sobre a
configuragdo do vestuario e também sobre decisGes do individuo, interferindo em suas
relacbes de uso, fazendo com que objetos criados para determinada funcdao possam
mover-se de uma categoria para outra.

Diante das dindmicas do sistema de moda, o desejo de consumo em torno de
determinado objeto pode sobrepujar necessidades praticas, a ponto de torna-lo
descartavel. Seria possivel, entdo, transformar uma peca de vestudrio inicialmente
projetada para o uso individual em um objeto de consumo, com vida util efémera e que
se esvai no momento de uso.

No sentido de explorar e aprofundar esta afirmagdo recorre-se uma vez mais as
explanacdes de Lobach (2011). O autor destaca que a delimitacdo das fungdes de
configuracao dos objetos industriais auxilia o designer a desenvolver produtos em
consonancia com necessidades e aspiracées do individuo. E ressalta especificidades
inerentes a articulacdo de tais fungdes, como destacado a seguir:

Todo produto industrial tem uma aparéncia sensorialmente
perceptivel, determinada por elementos de configuracdo, forma,
cor, superficie etc. Possui também uma funcdo estética que
definimos como aspecto psicolégico da percepcdo sensorial
durante o uso. A esta funcdo estética pode-se juntar a funcao
pratica, a funcdo simbdlica ou ambas. Sempre, porém, uma das
funcOes tera prevaléncia sobre as outras. (LOBACH, 2011, p. 67)

A fim de salientar a presumivel predominancia de uma das fungBes perante as demais,
Lobach (2011) compara a ocorréncia de algumas variagdes relativas a configuragao de
um mesmo objeto. Exemplifica como resultante da configuracdo sob a predominancia de
uma funcdo os seguintes objetos: a cadeira de jantar das comunidades norte-
americanas Shaker, relativa a predominancia da fungao pratica; a cadeira Red and Blue
de Gerrit Rietveld, com predominancia da funcdo estética; a cadeira Barcelona de Ludwig
Mies van der Rohe, com predominancia da fungdo simbdlica. Na imagem a seguir,
apresenta-se a exemplificacdo desenvolvida pelo autor acerca da predominancia de
funcdes no projetar de determinados produtos e, em especifico, as cadeiras
mencionadas (figura 1):
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Figura 1: Analise da predominancia de fungdo. Fonte: Lobach (2011).

Em alinhamento com a analise das possiveis relagdes entre proposicées de Lobach
(2011) e especificidades do vestuario, destaca-se a contribuicdo de Gomes Filho (2006)
ao apresentar a ampliacao do estudo das funcdes dos produtos industriais para outros
objetos, dentre os quais inclui aspectos da vestimenta e aborda delimitacdes referentes

a tematica do design de moda.

Neste sentido, a partir de Lobach (2011) e Gomes Filho (2006), realiza-se a analise das
possiveis nuances e contrastes que a articulagdo com conteldos de moda pode
acrescentar a delimitacdo das funcGes praticas, fungdes simbdlicas e fungdes estéticas

dos produtos industriais relacionadas a configuragdo do vestuario.
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Desta forma, nuances de influéncia de conteddo de moda podem ser verificadas até
mesmo em artigos em que, presumivelmente, fungbes praticas seriam predominantes,
como uniformes de trabalho. A concepcao de uniformes profissionais voltados para
atendimento ao publico, tal como comissarias de bordo, por exemplo, é mais suscetivel a
variacbes de tendéncias de moda e sazonalidades (figura 2). Alternancias de estilo,
formas e cores ndo exercem tanta influéncia quando aplicadas a uniformes industriais ou
da area de saulde, delimitados por questdes de seguranca e assepsia.

Introducing ::
the

DA ir Strip
S}A 4

Figura 2: Possiveis nuances da articulagdao de conteiidos de moda junto a delimitacdo de fungdes
praticas: Emilio Pucci para Braniff Airlines, em 1965. Fonte: site "“insidethearchive.com”, 2014.

Dando sequéncia, aspectos simbdlicos podem ser amplamente explorados em relacdo a
escolha de uso de determinado vestuario. Este topico, no ambito da moda, torna-se
ainda mais vasto e diversificado. E possivel ressaltar, a principio, a intervencdao do
usudrio na configuracao final do objeto a fim de adequa-lo a aspectos subjetivos e
pessoais de sua personalidade, tal como em customizacbes. E abrange, até mesmo, a
possibilidade de uma celebridade ou figura publica intensificar vendas, como no caso em
que todo o estoque de determinado modelo de vestido, da empresa do segmento fast
fashion “"Topshop”, ter se esgotado em torno de uma hora apds ser usado por Catherine
Middleton, Duquesa de Cambridge, em evento oficial (figura 3).
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Figura 3: Possiveis nuances da articulacdao de conteidos de moda junto a delimitagdo de funcoes
simbdlicas. Fonte: site "mirror.co.uk”, 2013.

Finalmente, a predominéncia de aspectos de funcdo estética na configuracdo do
vestuario também apresenta variagdes de interpretacdo. Este aspecto, em relacdo a
vestimenta, pode ser associado ao resultado da execugao de um trabalho primoroso e
delicado, de extrema habilidade e exceléncia no emprego de técnicas artesanais, como
as colegdes apresentadas por ateliés de Alta Costura. Ou ainda, pode ser analisado
enquanto performance ou intervengdo artistica, como executado pelo estilista Jum Nakao
em seu desfile “A costura do invisivel”, quando ao final da apresentacédo de modelos
confeccionados em papel com a mesma pericia de um artesao de Alta Costura, as pegas
sao completamente destruidas ainda na passarela (figura 4).
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Figura 4: Possiveis nuances da articulacao de contelidos de moda junto a delimitacao de fungoes
estéticas. Fonte: Acima, site “style.com”, Christian Dior Couture, 2007. Abaixo: site
“jumnakao.com”, 2004.

Elaborou-se tal percurso panordmico a fim de aprofundar a analise sobre a
predominancia de determinada funcdo de configuracdo do objeto aplicada ao projeto de
vestuario e, também, sobre possiveis implicacdes da interacdo de contelidos de moda
junto ao processo de configuragdo, até mesmo em momentos posteriores as etapas de
projeto.

Destaca-se, entdo, que a proposta de relacionar o vestuario a predominancia de fungdes
dos produtos industriais evidencia a capacidade de interferéncia da moda sobre o
vestudrio produzido industrialmente. E, a partir de Svendsen (2010), é possivel
compreender a roupa como recorrente objeto pelo qual a moda se materializa, contudo,
a influéncia da moda enquanto manifestacdo social e cultural ndo se resume a isto. Cabe
ressaltar, neste sentido, a perspectiva de que a moda nao se restringe ao objeto e sua
configuracdo. Ela estende seu efeito a prépria construcdo da interacdo de uso pelo
usuario e, até mesmo, aos meios de producdo.

Com o intuito de exemplificar o poder de persuasdao da moda para além da
materializacdo do objeto, realiza-se a analise do modelo de producdao denominado fast-
fashion, que em linhas gerais consiste na produgdo rapida de pecas para reposicdo
constante nos pontos de venda, pautada em renovacdo de tendéncias de moda,
promovendo a busca incessante por novidades. Porém, além da baixa qualidade do
produto final, este modelo é associado a condicGes indignas de trabalho e conta com
inUmeras denuncias de condicGes andlogas a escraviddo na tentativa de manter baixos
custos de producdo e cumprir prazos de entrega.

Os produtos resultantes do modelo de producgao fast-fashion podem ser caracterizados
enquanto exacerbacdo da funcdo simbdlica do objeto de moda. Tendo como principal
objetivo de sua producdo o descarte prematuro, necessidades basicas de pecas de
vestuario de uso cotidiano, como aspectos ergonémicos, por exemplo, sdo distorcidas ou
nem mesmo consideradas. Desta forma, a configuracdo do objeto pautada na satisfagao
de necessidades do usuario, por meio da articulagdo das funcbes praticas do objeto, é
obliterada neste modelo produtivo em favor de uma propulsdo consumista e de
manutencdo de lucros das empresas, com acentuada participacdo e anuéncia do
consumidor.

Lobach (2011) faz mencdo a esta vertente de consumismo intensificado pela moda,
assim como sua influéncia sobre aspectos de configuragdo de objetos tradicionalmente
atribuidos ao design, como reldgios de pulso. O autor menciona o carater pratico e
sobrio dos elementos que inicialmente direcionavam a configuragdo de reldgios de pulso
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e que com o tempo se tornaram cada vez mais profusos e aleatorios a fim de satisfazer
desejos individuais de diferentes consumidores:

Hoje muitos relégios foram convertidos em elementos de moda
(...). Esta tendéncia, a mudanca rapida e a criacdo de muitas
variantes, resulta no aumento do lucro do fabricante. Estes
produtos para o uso pessoal sdao quase sempre submetidos a
mudancas de aparéncia, através de uma manipulacao formal, que
nao se relaciona com o seu funcionamento. Isto se manifesta
especialmente em produtos de pequena complexidade técnica e
em produtos de baixo custo de producdao. (LOBACH, 2011, p. 49)

Por meio desta dindmica os produtos se tornam rapidamente elementos de moda e
alteram a pratica profissional do design, no momento em que “o designer industrial
passa a fazer apenas cosmética de produtos” (LOBACH, 2011, p. 49). E, a partir disto,
pondera-se que a moda enquanto manifestacdo de influéncia e poder atua também
sobre a producgdo e organizacao do campo de design. Este ponto apresenta importante
consideracdao acerca das dinamicas de ambos os campos, assim como, as discussdes
intrinsecas ao design de moda.

Desta maneira, como ja destacado por Montemezzo (2003), observa-se que a
aproximacao com conteldos de design pode ser representativa de mudangas estruturais
para o campo da moda. Cabe aqui indagar se este mesmo percurso de aproximacgao e a
aceitacao e legitimacdo do designer de moda enquanto produtor do campo do design
poderia ser compreendido, também, como um momento de mudancas estruturais para o
campo do design.

Cardoso (1998) elabora critica que se relaciona a esta dinamica de interferéncias
externas na producdo de objetos de design, porém pautando-se no conceito de
fetichismo, sendo este, sob o ponto de vista do autor, “a acdo respectivamente
espiritual, ideoldgica e psiquica de acrescentar valor simbdlico a mera existéncia
concreta de artefatos materiais (...)” (CARDOSO, 1998, p. 28). Contudo, o autor ndo
associa sua argumentacdo ao campo da moda e conduz sua explanacao a partir da
analise da estrutura de funcionamento do campo do design.

Para Cardoso (1998), o design, ao concentrar-se somente em sua tradicao funcionalista,
compreendida como adequacao da forma ao bom funcionamento do objeto, deixa espacgo
para que outras areas, como o marketing e a publicidade, decidam as demais fungdes do
objeto e, por consequéncia, também contribuam para delimitar o grau de interacdo com
as premissas de design. Ele faz, ainda, apelo aos designers para que ndo sejam omissos
ou indiferentes a esta discussdo, pois entende que admitir a faceta fetichista intrinseca
ao objeto e sua configuracdo possa ser o caminho para a retomada das diretrizes da
atividade.

Entende-se que as conjecturas apresentadas por Cardoso (1998) podem ser incluidas na
andlise das relacbes entre os campos de design e de moda, pois, enquanto o design
desenvolvia seu aporte tedrico acerca da configuracdo de objetos, pontuado por
momentos de apreciacdo critica do entorno, a moda desenvolvia e consolidava um
sistema que se apoiaria no comportamento fetichista e no estimulo de novos desejos de
consumo.

A partir da identificacdo da influéncia do sistema de moda em diferentes objetos e
individuos, € proposto o questionamento sobre até que ponto o designer pode ser
considerado como omisso ou indiferente a exacerbacdo dos valores simbdlicos de objetos
por ele produzidos, uma vez que esta constante distor¢cdo do uso de produtos apresenta-
se como caracteristica reforcada pela sociedade de consumo contemporanea, assim

IARA - Revista de Moda, Cultura e Arte - Vol. 8 no 1 - Abril de 2015

110



como, parametros de obsolescéncia programada e acelerada, em grande parte, também
permeiam e direcionam a organizagao da producao industrial atual.

Neste sentido, Christo (2008) ressalta a apropriacdao gradual, por parte do design, do
discurso de obsolescéncia e efemeridade presente na moda. Fundamenta sua
argumentacdo em casos como o da empresa de utensilios domésticos Coza que
apresenta novos langamentos com caracteristicas de sazonalidade que remetem aos
lancamentos de colegcbes de moda, assim como pode ser notado o emprego de
tendéncias e a divisdo e apresentacdo dos projetos em formato de colecdes por
empresas de moéveis, como no caso da empresa Tok&Stok.

A légica da obsolescéncia programada se caracteriza como importante elemento da
sociedade de consumo e pode-se dizer que até mesmo o “bom design” é passivel de ser
subjugado a sua estrutura. Para ilustrar esta proposicdo, toma-se como exemplo o
aparelho Iphone, smartphone produzido pela empresa Apple.

Este especifico produto, resultado do trabalho da equipe de design em conjunto com
outras areas da referida empresa, apresenta inovagdo relevante em seu campo de
atuacdo, oferecendo um produto de boa qualidade e funcionalidade, em correspondéncia
com alguns aspectos acerca das especificagcdes de um bom design elencados por Burdek
(2006):
Bom design ndo se limita a uma técnica de empacotamento. Ele
precisa expressar as particularidades de cada produto por meio de
uma configuragdo propria. Ele deve tornar visivel a fungdo do
produto, seu manejo, para ensejar uma clara leitura ao usuario.
Bom design deve tornar transparente o estado mais atual do
desenvolvimento da técnica. (...). (BURDEK, 2006, p. 15)

Contudo, o momento de apresentacdao de novos lancamentos deste smartphone
estabelece notavel similaridade com dinamicas da moda, sobretudo, pelo viés de
intensificacdo de desejo de consumo. A possivel obsolescéncia tecnoldgica se torna
também simbdlica e de desejabilidade, ao passo que o langamento de um novo modelo
adquire a capacidade de suplantar simbolicamente a versdao anterior, elemento
recorrente no consumo de moda. Desta maneira, constroem-se relagdes que
transformam o ato de possuir o objeto mais importante do que o uso efetivo do mesmo,
conduta que reitera a vertente de sazonalidade, efemeridade e culto a novidade,
caracteristicas marcantes do sistema de moda.

Neste contexto, Armoni (2012), coordenador do curso de pés-graduagdo em Gestdo
Estratégica em Moda da Fundacdo Armando Alvares Penteado - Faap, destacou, em
palestra proferida na mesma instituicdo, a guinada do marketing da organizacao para
elementos de imagem de marca de empresas de moda do segmento de luxo. Acerca
disto, cabe relatar que a Apple anunciou, em 2013, a contratacdo do entdo diretor
executivo da Yves Saint Laurent, Paul Deneve, como diretor de projetos especiais e,
entre outros profissionais relacionados a area de moda, contratou também Angela
Ahrendts, executiva da empresa Burberry.

Conclusao

A andlise das pesquisas e autores apresentados, conduzida pela perspectiva do design
de moda, possibilitou identificar percursos confluentes entre os campos de design e de
moda. Observou-se o gradativo direcionamento, por parte da moda, para a busca por
organizagao e construgdo de um processo de desenvolvimento de colegdo com etapas
mais demarcadas, permeado por momentos de pesquisa em diferentes fontes, com o
intuito de consolidagdo de um repertério que atua juntamente com a subjetividade do
profissional e ndo somente em fungdao desta. Ao passo que, por sua vez, notou-se
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também a gradativa adesao, por parte do design, as praticas e dindmicas concernentes
ao sistema de moda, acrescentando ao contexto de didlogo entre referenciais teoricos
questionamentos para além da funcionalidade e metodologias de projeto.

Compreende-se, entdo, que os contornos desta perspectiva do design de moda sao
delineados nos limites de divergéncias e convergéncias entre design e moda, no ponto
de contato em que o campo do design interfere e interage com categorias conceituais ja
estabelecidos sobre moda, e também, o campo da moda interfere e interage com
categorias conceituais ja estabelecidas sobre design.

Referéncias

ARMONI, A. O Paradoxo da Moda: Criacdao e Gestao: Jum Nakao e Amnon
Armoni. Palestra. Sdo Paulo, abril de 2012. FAAP.

BURDEK, B. E. Histodria, teoria e pratica do design de produto. S3o Paulo,
Editora Blucher, 2006.

CARDOSO, R. Design, cultura material e o fetichismo dos objetos. Revista
Arcos. Vol 1. 1998.

CHRISTO, D. Desigher de moda ou estilista? In: Design de Moda: olhares
diversos. Dorotéia Baduy Pires (org). Barueri, SP: Estacdo das Letras e Cores
Editora, 2008.

CHRISTO, D. C. CIPINIUK, A. MoDuS de desigh e de moda. In: Anais 7°
Coloquio de Moda. Maringa, 2011.

. Estrutura e funcionamento do campo de producao de objetos
do vestuario no Brasil. In: Anais 9° Coléquio de Moda. Fortaleza, 2013.

FIORINI, V. Design de moda: abordagens conceituais e metodoldgicas. In:
Design de Moda: olhares diversos. Dorotéia Baduy Pires (org). Barueri, SP: Estacao
das Letras e Cores Editora, 2008.

GOMES FILHO, J. Design do objeto: bases conceituais. Sao Paulo: Escrituras,
2006.

KUNZLER, L. S. Q.; WOLFF, F. Estudo dos métodos de projeto e da gestao de
design com foco em moda. In: Semana de Pesquisa, Pés-graduacao e Extensao
do Centro Universitario Ritter dos Reis. Porto Alegre, 2010.

LOBACH, B. Design industrial: Bases para a configuracao dos produtos
industriais. Sao Paulo: Blucher, 2001.

MONTEMEZZO, M. C. F. S. Diretrizes metodoldégicas para o projeto de
produtos de moda no ambito académico. Dissertacdo de Mestrado. Bauru,
2003. (Disponivel em: www.faac.unesp.br/posgraduacao/design/dissertacoes/pdf/
Maria_Celeste_Montemezzo.pdf)

NAVALON, E. Desigh de Moda: interconexdao metodolégica. Dissertacdo de

mestrado. S3ao Paulo, 2008. (Disponivel em: http://www.anhembi.br/ppgdesign/
pdfs/eloize.pdf)

IARA - Revista de Moda, Cultura e Arte - Vol. 8 no 1 - Abril de 2015

112



PIRES, D. B. Design de moda: uma nova cultura. In: Revista Dobras, n° 1, p.
66-73. 2007.

SVENDSEN, L. Moda: uma filosofia. Rio de Janeiro: Zahar, 2010.

VACCARI, A. Visibilidade e invisibilidade da moda: o papel do designer de
moda. Curso de extensdo. Sdo Paulo, setembro de 2013. Each, USP.

Recebido em 02/12/14 e Aceito em 22/04/15.

IARA - Revista de Moda, Cultura e Arte - Vol. 8 no 1 - Abril de 2015

113
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Resumo. Esse trabalho faz uma analise das caracteristicas da estética do Romantismo
através do mito do vampiro. Uma trajetéria analitica da construcdo do Vampiro Classico
Romantico, iniciada por Bram Stoker: Dracula sob as caracteristicas romanticas. A partir
desse estereotipo criado, o Romantismo e a figura do vampiro foram reproduzidos e
adaptados ao momento social vigente, culminando na criacao do Vampiro Malhacao. Toda
essa trajetoria € importante para perceber como que as caracteristicas estéticas do
romantismo sdo presentes até os dias de hoje.

Palavras-chave: Romantismo, Vampiro, Permanéncia, Mito, Sociedade.

Abstratc. This paper analyzes the characteristics of the aesthetics of Romanticism through
the vampire myth. An analytical history of the construction of the Classic Romantic
Vampire, started by Bram Stoker: Dracula under the romantic characteristics. From that
stereotype created, Romanticism and the figure of the vampire were reproduced and
adapted to current social moment, culminating in the creation of the Vampire Malhagéo.
Whole trajectory is important to understand how the aesthetic characteristics of
romanticism are present to this day.
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1. O vampiro e o romantismo

A intengdo do artigo é explorar a relagdo da estética do Romantismo vinculada ao mito do
vampiro. O Romantismo possuiu varias vertentes como literatura, artes visuais, teatro,
entretanto, o que sera utilizado sdo as caracteristicas permanentes, ou principais, pois sao
essas, que irdo permanecer dentro da construcdo do mito do vampiro até hoje.

O mito, em sua forma de estudo, pode ser percebido de maneira racional, representado
realidades e verdades, sendo possivel aplicar, sobre seu estudo, quaisquer tipos de
metodologias de pesquisa. Ele pode ser explorado nos mais diversos ambitos. Ele se torna
uma religido natural do género humano. O vampiro adequa-se a essa visdo, pois ele € um
ser mutante ao seu tempo e espaco, construido sob a visdo do momento social vigente.

Outras interpretagoes, [...], viram nos mitos uma representacao da
vida passada dos povos, sua histéria, com seus herdis e suas
facanhas, sendo de alguma maneira representada simbolicamente
ao nivel dos deuses e de suas aventuras: o mito seria uma
dramaturgia da vida social ou da histdria poetizada. (CHEVALIER e
CHEERBRANT, 2009, pg. 611)

O mito do vampiro, desde sua origem foi baseado em uma construgdo de historia oral?,
sem aqui querer discutir validades ou veracidades, lendas que agregaram valores culturais
e moldaram-se em um ser Unico, mas passivel de transformacgdes. Sendo esses valores
historicos trazidos por hipdteses orais o mito em si sofreu mudancas pertinentes aos
valores culturais regidos por seus tempos.

Assim, dentro da ideia de que é algo refletido na sociedade, o mito do vampiro passou por
diversas transformagbes e conseguiu permanecer “vivo” dentro de diversas culturas,
mantendo ou modificando suas caracteristicas. A estética do Romantismo, surgida no final
do século XVIII e inicio do XIX, conseguiu, pela literatura e pelas artes plasticas, introduzir
caracteristicas que ainda hoje sdo percebidas em diversas manifestagdes culturais.

Diante de uma sociedade industrial do século XVIII, e frente a estética do Neoclassico,
que valorizava o padrdo e a razdo sem elementos fantasticos, os romanticos buscaram
diversas referéncias - estéticas, sociais, do préprio desenvolvimento pos-revolucdo - para
desenvolver uma nova maneira de agir, sentir e viver, acreditando que a industrializacao
havia burocratizado demais o modo de vida, engessando, todas as atividades sociais.

Ainda com algumas camadas sociais atuantes - como nobreza e sua aristocracia eleita e
a burguesia, oriunda dos mercadores e industriais no pos-revolugdo inglesa - os
romanticos, cansados e amargurados com o rumo burocratizado que a sociedade estava
tomando, tinham a necessidade de buscar uma interiorizagdo, um mergulho nos valores
pessoais, para conseguir um equilibrio de vida, uma busca pelo eu interior, distante do
mundo exterior industrializado e da sociedade massificada.

O mito do vampiro foi idealizado frente a uma sociedade cheia de contradicdes, de um
lado uma sociedade burguesa filha da revolucao industrial, de outro, uma nova ordem
romantica, conflituosa e contra a mecanizacdo do homem. O mito fora baseado sob
estrutura fisica dos aristocratas, e, também, com o psicolégico baseado em sentimentos
de busca de seu EU, com as amarguras sociais dos romanticos.

A figura do vampiro, frente a seus problemas de solidao e com sua vida eterna, percebera
gue um distanciamento da sociedade era inevitavel, pelo fato de ndo poder andar durante
o dia, ser imortal e ser um agente causador de medo. Sua auséncia social necessitava de
um local fisico para habitar, que representasse seu poder e a0 mesmo tempo causasse o
sentimento de distanciamento. Por essa necessidade, castelos, que tinham em sua
construgdo as referéncias das antigas catedrais, e que representavam a moradia da
nobreza - serviram como influéncia para a alocacdo do vampiro em grandes castelos,
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sombrio e escuro, mas que, ao mesmo tempo, representava todo estereotipo de um
aristocrata.

As histérias de vampiros sempre proporcionaram interpretacdes, levando ao estudo
histérico de evolugdo social, assim, segundo Rocher, 1989, é um conjunto de
transformacgdes sociais ocorridas em uma sociedade ao longo de muito tempo. Assim,
revelando caracteristicas sociais, politicas e artisticas, conseguindo fazer uma
convergéncia com a sociedade a que esta atrelada.

A fim de se compreender a percepgao atual do vampiro, é (til
examinar a forma como tém evoluido culturalmente algumas
influéncias originais de sua imagem através dos séculos. A crenca
em criaturas vampiricas provavelmente remonta as experiéncias
humanas muito antes do advento da palavra escrita. [...] Contos
modernos e antigos sobre chupadores de sangue, voadores
notivagos e sobrenaturais, tais como a /dmia (bruxa, na mitologia
grega), sao caracteristicos, sob muitas formas, de muitas culturas
mundiais. (MELTON, 2008, pg. 9)

Como proposta desse estudo, é necessario precisar a mutacdo? da figura do vampiro
Romantico, imbuido de um repertério estético e social, para uma sociedade
contemporanea.

A Revolugao Industrial do século XVIII e a ascensdo da burguesia marcaram uma forte
transformacdo na aristocracia europeia, romperam com esteredtipos e proporcionaram,
aos romanticos do século XIX, encontrar liberdades estéticas e criar novas caracteristicas
que embasaram os Vampiros.

A tecnologia, a velocidade e os anseios por mudancas de uma racionalizagao extremada
construida no século XVIII, pela Revolucdo Industrial e pela estética do Neoclassico,
desenvolveram um sentimento de culpa, uma sensacdao de que toda tecnologia havia
ajudado a acabar com os sonhos e expectativas das pessoas, ou seja, apesar de todo
beneficio que a tecnologia trouxe para o mundo e para a sociedade, as inovagdes deixaram
a sociedade mecanizada e burocratizada, racionalizando inclusive os sentimentos. Esses
aspectos trouxeram, segundo Argel e Neto, 2008, pg. 42, “algo perturbador, uma
impessoalidade, uma soliddo e alienacdo que foram criadas pelo enorme crescimento das
cidades”.

Foi dentro dessa perspectiva e sob a otica da estética do Romantismo que, filésofos e
artistas, bem como a sociedade, ansiavam por mudancas, um retorno do EU - voltar a
compreender que a sociedade nao deveria estar baseada somente em maquinas e
industrias, mas também, no ser humano e como ele deixara de se interessar pelo homem
em detrimento da maquina -, uma autoanalise que culminaria em uma busca pela
reumanizacdo, deixada de lado pela adoracdo as novas maquinas, destruida por todo
processo de uma sociedade estereotipada industrialmente.

Assim, segundo Deleuze, 2000, as sociedades modernas nasceram de um fracasso da
representacdo, tendo em vista uma sociedade “burocratizada” advinda da Revolucao
Industrial, com perdas de identidades, e foram criando representagdes, como no caso
desse artigo - O vampiro - associada ao seu modelo romantico, numa tentativa de pensar
essa diferenca em si mesma. Deleuze o formulou: como a relagdao entre o diferente e
repeticao, prescindindo das formas de representacdao que as encalgam para o “Mesmo” e
as fazem passar por o negativo.

Visualizando o novo desempenho social romantico, a repeticdo e a reexperimentardo de
significados pré-estabelecidos socialmente, o vampiro acompanha a sociedade em suas
mudangas, como um ritual de legitimacao.
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Essa correlacdo entre Vampiro e sociedade romantica pode ser compreendida como
anormal, pois destacou seres como o Vampiro, um monstro, um ser fora dos padroes
humanos, mas com forte apelo popular, ou seja, os escritores apontavam o vampiro como
um lado oculto do ser humano, algo inerente e escondido, mas que, por vezes, apareceria.
Assim, como em Os Anormais, de Foucault, 2010, e pelo seu conceito de anormal vincula
a sociedade do final do século XIX e inicio do XX com o monstro humano, o incorrigivel e
0 onanista, na qual cada um possuia sua parcela de monstruosidade, impossibilidade,
proibicao, perigo e perversao, estabelecendo uma relacao de reciprocidade, revelando
como o vampiro fez parte dessa sociedade em transformacdo, recebendo caracteristicas
sociais para moldar-se e fundir-se, sendo esse o esteredtipo conhecido e perdurado ao
longo dos tempos, um humano anormal, escondido, aterrorizante que se revelava para
amedrontar os padroes éticos sociais.

Assim percebemos como o mito foi construido socialmente, se adequando aos costumes
das elites e avancos tecnoldgicos, chegando, até os dias de hoje, ao “Vampiro-Malhagdo3”,
que por sua adaptabilidade, além de caracteristicas romanticas, estd hoje inserido na
sociedade e cultura pop, deixando de ser aquele monstro soturno e temido para frequentar
universidades, escolas, bares, reivindicar direitos e deveres constitucionais, como se
fossem cidaddos comuns. Ou seja, o ser anormal, atualmente, inverte os valores do
Vampiro Classico sem perder sua esséncia.

Questdes sociais e a construgdo do mito vampirico, podem ser observadas, em
consonancia com Elias, 1994a, pg.22,” a medida que nem individuo nem sociedade
conseguiriam existir isoladamente e, toda e qualquer modificagdo que acontecesse em sua
estrutura social deveriam ser afetadas pelas modificagdbes das personalidades do
individuo.” Individuo, sociedade e mito caminhariam juntos em uma relacdo de
interdependéncia, sendo que qualquer alteragdo modificaria todo o sistema, toda alteracao
nas estruturas sociais, germinadas no seio das relagdes sociais, acabariam por remodelar
as bases de personalidades dos individuos.

Assim, ainda conforme Elias, entre os anos de 800 e 1900, percebeu-se que as mudancas
civilizadoras derivaram das transformagbes na estrutura social, possuindo uma forte
correspondéncia entre evolugdo das estruturas sociais e da estrutura de personalidade
individual. O vampiro, por fazer parte das lendas e tradigdes, seguindo essa ldgica, deveria
ser moldado a toda e qualquer alteragao, o que se percebe até os dias de hoje.

Justificando essa relacao entre Romantismo, vampiro e sociedade, podemos observar duas
literaturas distintas sobre Vampiro, de épocas distintas, e que apresentam o mito
estereotipado dos dias de hoje, revelando as permanéncias das caracteristicas da estética
do Romantismo. Em um primeiro momento o vampiro era visto como monstro, até o
advento do cinema no inicio do século XX e, apés a década de 70, esse mesmo mito
evoluiu até chegar ao status de heréi*.

Em uma primeira literatura temos Dracula, de Bram Stoker, com seu vampiro aristocrata.
A segunda literatura fica por conta do ano de 1976, quando a escritora Anne Rice escreve
Entrevista com vampiro, um livro que relata como um vampiro, ainda sob os esteredtipos
da nobreza - vestes, modos, éticas, moralidades - avanca os séculos, em sua existéncia,
valendo-se e vivendo sob valores do século XIX, até o ponto de ver, novamente, o nascer
do sol no cinema. Ou seja, o vampiro adequou-se a evolugdo tecnoldgica para suprir uma
necessidade previamente retirada de sua existéncia.

Claro que Nova Orleans havia mudado. Mas em vez de me lamentar
pelas mudancas, me senti grato por ainda parecer a mesma.
Consegui achar no Garden District, que no meu tempo fora o
Faubourg St. Marie, uma das soélidas e velhas mansfes daquela
época, tdo afastada da rua calma que, andando ao luar sob os pés
de magndlia, percebi a mesma docura e paz que conhecera nos
velhos tempos [...] Na Rua Royale, onde conduzi Armand por entre
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turistas, antiquarios e portas freneticamente iluminadas de
restaurantes da moda, fiquei surpreso ao descobrir a casa onde
Lestat, Claudia e eu montaramos nosso lar, a fachada levemente
transformada por uma pintura nova e alguns reparos que tinham
sido feitos em seu interior. Suas duas janelas francesas ainda se
abriam para pequenos balcdes do sobrado, e pude ver, no brilho
suave de lustres elétricos, um elegante papel de parede que nao
era dificil de ser encontrado antes da guerra. (RICE, 1992, pg. 293).

Enquanto a adequacdo as novas tecnologias, seriam inevitaveis para que esses seres
anormais pudessem estar inseridos a nova realidade social, os vampiros mantiveram
reverberacdes do passado, algumas aversdes ao processo cientifico/ tecnoldgico, com
tradicoes e apreco a valores vitorianos, uma nostalgica relacdo com a natureza, que,
apenas por certas aceitacbes e adaptagbes frente a nova realidade poderiam se inserir
nesse contexto. Ou seja, o vampiro, teria que aceitar a tecnologia, mas nunca deixou de
manter seus valores adquiridos em sua construcdo mitica do século XIX.

A partir do século XIX, a figura do vampiro se prestou a producdo de varias metaforas.
Entre elas aquela que exemplifica a exploragao do outro. Ha também o uso do Vampiro
psiquico, um ser que nao estaria preocupado diretamente com o sangue como fonte vital,
mas sim preocupado em drenar a energia dos outros para si, causando enfraquecimento
em detrimento de uma forga momentanea. Uma necessidade, intencional ou ndo, de
alimentarem-se para uma sobrevida, uma tentativa de que, com a energia obtida de
outros, poderiam curar-se de doencas.

Este € um tipo de vampiro de que a maioria nunca se da conta,
incluindo eles mesmos! Vampiros psiquicos ndo intencionais sdo
pessoas que se alimentam da energia psiquica de outros
inconscientemente. As razdes pelas quais seus corpos assim o
fazem variam de caso para caso, mas na maior parte eles “se
alimentam” porque precisam da energia extra para sobreviver a
alguma doenca.

[...]

Dos quatro tipos, os vampiros psiquicos intencionais sdo aqueles
que deveriam ser mais temidos. Isso por duas razdes: eles nao
podem ser destruidos ou impedidos por quaisquer meios fisicos, e
como dois estudos mostram, aproximadamente uma em cada cinco
pessoas é atacada por um vampiro desse tipo durante o curso de
sua vida. (KONSTANTINQOS, 2006, pg. 20-21)

Observando e analisando todas as caracteristicas estéticas que o vampiro encarna, as
ostentagdes romantizadas podem ter uma profunda equivaléncia com a realidade humana,
construindo uma paridade entre o EU verdadeiro® e o EU vampiro®, ou seja, uma possivel
associacdo com mudancas de humor e agdes que podem ser julgadas como dispares ou
congruentes. O que pode ser visto e analisado, € uma livre associagdao entre o mito do
vampiro e a psicologia. Alguns aspectos do inconsciente saem das trevas e caminham para
a consciéncia, simbolicamente compreendidas pela luz.

De acordo com Foucault, 2006, a génese do mito do vampiro, as relagdes do sangue e do
sexo estariam, intrinsecamente, ligadas a vontade de exercer o poder sobre o individuo.
Assim como em varias sociedades a relacdo de poder e forca estavam ligadas a
permanéncia da linhagem sanguinea no controle, o sangue estabelecia um importante
mecanismo de poder. O vampiro mantinha seu poder e forga sobre o individuo através do
sangue, o que diferencia é que, para o mito, o que vale é a retirada do sangue (sorver o
sangue de suas vitimas) em detrimento do poder, e ndo sua manutencdo. O vampirismo

IARA - Revista de Moda, Cultura e Arte - Vol. 8 no 1 - Abril de 2015

118



“classico” é pautado na mitificagdo sanguinea, da qual o sangue € um grande agente social,
ele determinava a dominagdo do mais forte sobre o mais fraco.

Por muito tempo, 0 sangue constituiu um elemento importante nos
mecanismos do poder, em suas manifestacdes e rituais. Para uma
sociedade onde predominam os sistemas de alianga, a forma
politica do soberano, a diferenciacdo em ordens e castas, o valor
das linhagens, para uma sociedade em que a fome, as epidemias e
as violéncias trinam a morte iminente, o sangue constitui um dos
valores essenciais; seu preco se deve, ao mesmo tempo, a seu
papel instrumental (poder derramar o0 sangue), a seu
funcionamento na ordem dos signos (ter um certo sangue, ser do
mesmo sangue, dispor-se a arriscar seu proprio sangue), a sua
precariedade (facil de derramar, sujeito a extingao,
demasiadamente pronto a se misturar, suscetivel de se corromper
rapidamente). Sociedade de sangue - ia dizer de 'sanguinidade':
honra de guerra e medo das fomes, triunfos da morte, soberano
com gladio, verdugo e suplicios, o poder falar através do sangue;
este é uma realidade com fungdo simbdlica. Quanto a nos, estamos
em uma sociedade do 'sexo', ou melhor, 'de sexualidade': os
mecanismos do poder se dirigem ao corpo, a vida, ao que a faz
proliferar, ao que reforga a espécie, seu vigor, sua capacidade de
dominar, ou sua aptidao para ser utilizada. (FOUCAULT, 2006, pg.
160)

Alguns desses escritores pertenceram a chamada segunda geracdo do movimento
romantico, também conhecidos como “ultra-romanticos” em Portugal e no Brasil, aqui
influenciados por Lord Byron (1788-1824), que cultivavam o lugubre e a atragao pela
morte.

2. O Vampiro Romantico

O vampiro povoa ha séculos o imaginario humano, mas que para
se tornar o vampiro de tez palida, bebedor de sangue, que teme o
alho e a cruz - caracteristicas reunidas pela primeira vez por Stoker
- passou por um longo processo. (RODRIGUES, 2008, pg. 23)

O mito do vampiro, como conhecido até hoje, ganhou forca e divulgagado a partir do folclore
da Europa Oriental no final do século XVII e inicio do XVIII. Esse tipo de mitificagdo foi a
base para a construcao da tradicao do vampiro na literatura da Alemanha e da Inglaterra
posteriormente, agregando, assim aos valores culturais de cada regiao.

O mito, antes fortemente associado a questdes religiosas, migrou para uma seara laica,
burguesa. Tornou-se a expressao de uma nova geracdo marcada pelas transformacdes
industriais, pelo processo técnico cientifico e pelo desenvolvimento industrial.

O novo ideal de vida burgués, fora, contudo, criado de maneira ambigua: enquanto, pelo
viés politico-econ6mico o burgués agiria como “senhor”, voraz, predador, competitivo,
desmedido por vezes a atingir suas metas, pelo viés familiar ndo conseguia se desvencilhar
de alguns tradicionalismos. Para o burgués, a familia deveria ser defendida frente aos
ideais, incertos, liberais.

Dentro do mundo burgués, o vampiro fora enquadrado como um agente perturbador, pois,
aparecia como “algo” também voraz, predador e, ao mesmo tempo, com certas tradices
familiares, protegendo sua “familia” e demonstrando seu poder frente aos frageis
humanos.

Assim, o mito do vampiro que era extremamente ligado as questdes religiosas da
antiguidade, passou a fazer parte de uma sociedade remodelada. De acordo com Foucault,
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2008, uma nova maneira de controlar aqueles que ndo condiziam com as regras e padroes
de moralidade, dentro das novas relagdes sociais, deveriam ser vigiados e ndo excluidos,
mas, caso transgridam alguma ordem deveriam ser punidos. Uma sociedade que vigiava
€ punia, que, a partir de entdo, disciplinava. O vampiro, nesse momento, continua a ser
temido, mas comecou a ser perseguido, julgado e condenado, assim, fazendo parte desse
novo modelo social, pois era um transgressor. Mesmo com receio do vampiro, por
consentir seus “poderes sobrenaturais”, essa massa de poder tentaria controlar, em uma
experiéncia de forga frente ao mito.

Dentro dessa nova ordem social que enquadrava o vampiro, a primeira pecga de ficcao em
prosa sobre os vampiros é creditada a Lord Byron, The Vampire, 1819. Esta que, de fato,
fora escrita por seu médico pessoal John Polidore, que adaptara uma histéria fragmentada
e enigmatica relatada por seu paciente.

Sua construgao estética passou a ser associada aos nobres, mais precisamente ao préprio
poeta Lord Byron, altamente conhecido, como pessoa, poeta e por frequentar festas em
Londres. A mitificacdo fisica do vampiro passa a ser creditada aos membros da alta
sociedade, vinculando-o ao nobre e ao misterioso. Elegante, rico, poderoso e recheado de
mistérios e excentricidades.

Essa nova construcgdo estética atrelada ao nobre é a mais vista e utilizada até hoje, sendo
totalmente diferente da visao estigmatizada de mortos vivos que saiam da terra, conhecida
no folclore popular. Assim, a construcdo mais comum do vampiro, foi produzida pelos
proprios membros da alta sociedade, vinculando um ser espetaculo a outro ser
espetaculoso, dissociando totalmente do feio, sujo e incrédulo, como eram vistos os
populares.

No final do século XIX, ja com tons da estética do Realismo, mas sem perder a anuéncia
romantica, em 1897, o escritor irlandés Bram Stoker lanca seu romance Drdcula, que
resgatou o mito do vampiro aristocrata. Nesse livro o vampiro € um nobre vindo de terras
distantes em busca de vitimas, deseja o sangue, é misterioso e sedutor.

Dracula foi considerado como um vildo definitivo, elaborado sob um pano de fundo gético
para a historia do profano predador aristocratico saido do tumulo, que hipnotiza, corrompe
e se alimenta de belas jovens. Stoker revelou o impacto em conotacbes psicossexuais,
envolvidas no relacionamento entre vampiro e vitima, demonstrando a relagcdo entre a
ansia por sangue dos mortos-vivos e a sensualidade reprimida dos simples mortais. Esse
elo psiquico é profundo quando uma vitima do sexo feminino é forcada a beber o sangue
de Dracula como parte do processo de transformagdo em vampira’.

Apesar de tantos vampiros famosos terem influenciado o mundo ficticio, nenhum teve
tamanha importancia quanto Dracula de Bram Stoker de 1897. Isso se somou ao retrato
apresentado do vampirismo como um ser doente, possuido pelo demonio, algo contagioso,
com seus matizes de sexo, sangue e morte. Dessa forma, sensibilizou a Europa vitoriana
a qual era assolada pela tuberculose e pela sifilis, doengas que serviram como influéncia
estética da fisionomia vampirica.

Um processo de aculturagdo entre os mitos e tradigcdes vampiricas populares e as
caracteristicas criadas por Stoker foram de importancia extrema para o vampiro evoluir
ao da ficcdo contemporéanea.

No idedario romantico, a realidade era aterrorizante, a vida era cheia de pavor e morte, o
Vampiro exaltava esses sentimentos aos mortais, o ser morto que voltava para agourar
uma vida desgragada. Assim, metaforizando com Foucault, 2005, o vampiro, em uma livre
associagdo com o monstro, seria aquele ser que estaria além da sociedade considerada
“normal”, um agente externo, que permaneceria e se fundiria a sociedade comum. Um ser
gue se moldaria a esse idedrio romantico e manteria o mito vivo e permanente, aculturado
a sociedade.
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A sociedade romantica possuia agora um medo moderno, uma confusdo que fora gerada
pela necessidade de confessar suas angustias e temores e a contrariedade ao momento
industrializado, extremamente racional e tecnoldgico, os perigos da intimidade e os
segredos que nao deveriam ser expostos, o que ndao se pode falar. Novos costumes que
acompanhariam o vampiro. Para os romanticos a morte € uma maneira de transformacao
e sua ansia seria o desejo de uma vida elevada, quase que uma vocagdo para o mundo
invisivel, por sua vez, o vampiro é a personificacdo da morte e da transformacao.

Outro fator convergente é a questdo da noite. Ela é a representacdo do tempo, um
principio materno, como abrigo, afirma Safranski, pg. 114. “Tu te desfarias em ti mesmo/
No espaco infinito/ Morrerias, /Se ela ndo te segurasse/ Nao te prendesse/ Tu te tornarias
quente/ E em chamas gerarias o mundo.”. Como observacdo vampirica, o tempo
romantico esta convergindo com a ideia de que o vampiro é o proprio tempo, sua
imortalidade recai sobre todos e, geralmente, nas noites. “Tudo que nos deixa
entusiasmado ndo traz as cores da noite?”.

Com o tempo, o0 vampiro, passou a ser o senhor da noite, ter vida eterna - sendo apenas
morto por: luz do sol, estaca no coracdo, cabega cortada - mantendo sua aparéncia de
quando foi transformado, erotizando as mulheres. Uma figura atrativa, de acordo com
cada producdo cultural de cada época e local, entretanto, no Romantismo, um modelo
catdlico foi adotado a fim de tecer criticas ao contexto social e tabus sexuais.

Além desses fatores, algo doentio que, por razoes sociais, tinha um aspecto de positivo e
sublime: A tuberculose. Os romanticos, aliados as condigdes precarias de higiene,
acreditavam sentir a dor do mundo em seu peito, o sofrimento necessario, entretanto
sofriam mesmo de tuberculose. O vampirismo pO0de ser associado e esse mal, muito
comum no século XIX, devido a falta de imunizagao. A tuberculose era muita determinada
e de dificil combate, visto o modo como a sociedade vivia em relacdo ao trabalho, a vida
e a conivéncia, uma vez que é transmitida por uma bactéria8.

A relagdo com o vampiro deu-se pela associacdo do doente a palidez, aversao ao sol, tosse
com sangue e olhos avermelhados, caracteristicas comuns ao mito. Como forma de
controle dos vampiros, comumente explicado pelas mitologias, utilizavam estacas para
prender o morto ao caixao, evitando que ele se levantasse de sua morte. Assim, muitos
mortos pela tuberculose eram estacados junto ao caixao, pois, mesmo mortos as unhas e
cabelos continuam a crescer, e nas fases mais agudas da doenca havia muita perda de
sangue.

Essa enfermidade possuia tracos fisicos como palidez alva e rubor vermelho, alguma
hiperatividade noturna e languidez diurna. Ao portador restara ver sua vida ser exaurida,
entretanto vivia-se plenamente, vendo cores e contrastes com maior vividez, enquanto
esperava a morte lhe tirar anos de seu destino. Ainda assim a morte sempre fora vista de
maneira terrivel.

Era belo, elegante e sublime sofrer de tuberculose e, como uma
doenca dos pulmdes, era, metaforicamente, uma doenca da alma.
Era a doenca das paixdes, aquelas que calam fundo a alma. A febre
ndo era apenas um sintoma, era um sinal de “chama interior” - o
corpo era consumido por essa chama. A tuberculose, e sua
“romantizacao”, foi o primeiro grande exemplo de larga difusdo do
ser moderno: promover o eu como imagem.

[...]

O vampiro, assim como o tuberculoso, despertava um desejo de

salvacao dos pecados, e a dor que perpassava 0 corpo e a alma, e

que refletia em seus olhos, tornando-o desejavel. Era mais que um

compromisso sexual: era um desejo de tronar-se um herdi para o

outro, entregar-se aquela condigdo também, compartilhar como
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moribundo suas agonias - o desejo pelo doente implicava a vontade
de também estar doente. O desejo pelo vampiro estava em
compartilhar com ele sua imortalidade, confronta-lo em sua solidao
e dividir suas dores. (RODRIGUES, 2012, pg. 36-37.)

Assim como a aparéncia fisica romantica do vampiro, uma caracteristica que perdura até
hoje, e que tem um valor simbdlico muito forte é o sangue, considerado como o liquido da
vida, aquele que alimenta o corpo ou sua debilidade. Pode ser visto como simbolos de
poder, de realeza e valores.

O sangue, durante muito tempo, constituiu um elemento
importante nas manifestacdes dos mecanismos de poder. Em
sociedades nas quais predominavam os sistemas de aliangas, a
politica determinada pela existéncia do soberano, o valor das
linhagens e o valor da hereditariedade - sociedade beligerante em
gue a morte era iminente, seja pela violéncia ou pelas epidemias -
0 sangue, sem duavida, constitui um dos recursos essenciais, por
seu papel instrumental (poder de derramar o sangue); seu papel
nos signos (proveniéncia do sangue, ser do mesmo sangue);
arriscar seu proéprio sangue (sua precariedade; sujeito a extincao,
pronto a se misturar, corruptivel). (RODRIGUES, 2012, pg. 63).

Desde sempre, para o morto-vivo ou o proprio vampiro, o sangue representa o icone de
sua vida, a continuidade do que seria o viver. Sem o mesmo, ele ndo morre, mas tem
perda de consciéncia, respiracdo e movimentos, ficando letargico e vulneravel.

Como significado relacionado ao mito e a sociedade, circunda na esfera religiosa, estando
relacionados a sacrificios, como os pagdos que derramavam sangue para divindades, até
o mito catdlico contemporaneo, na qual, em qualquer igreja, na eucaristia, observamos a
representagao do corpo e do sangue de cristo.

Assim, o mito significaria algo verdadeiro que estava implicito na sociedade e foi inserido
nas tradigdes culturais, mesmo que, por vezes, ndo percebido claramente. Esse carater de
estar oculto do mito, poderia ser uma caracteristica marcante em sociedades
contemporaneas.

O vampiro ficara confinado ao subconsciente de uma sociedade que pregava a realidade
e tudo aquilo que era concreto para ser considerado como verdade. O mito assumiu seu
posto de lenda e ficou restrito as literaturas do passado. Ou seja, o Vampiro Romantico, o
lado perverso e obscuro do ser humano, foi debelado por uma sociedade que omitia o
fantastico e misterioso simplesmente por ndo ser totalmente concreto. O mito fora
trancado em seu caixao justamente por nao representar fielmente uma realidade racional
intelectual da sociedade moderna®.

O mito, apesar de estar no subconsciente da sociedade realista, também podde ser
observado dentro do contexto do ser humano herdi, pois, se, como ja explanado
anteriormente, o vampiro pode ser o EU oculto do homem, ele deve ser combatido dentro
de suas tarefas didrias. Todos os conflitos, receios e medos, bem como faces
perturbadoras do individuo teriam que ser resolvidas ao longo de sua jornada diaria, nao
deveria ser exposta nem extravasada, mas sim omitida ou confrontada. Resolvida.

Um herdi essencialmente humano que precisa, necessariamente,
controlar suas paixdes, explorar as artes, elaborar as instituicbes
econdmicas e culturais do Estado - isto em um sentido mais amplo.
O que se faz necessario realmente é que o herdi tenha um espirito
humano perfeito, alerta a todas as necessidades e esperancgas do
coracdo. Neste sentido todos os componentes do grupo no combate

IARA - Revista de Moda, Cultura e Arte - Vol. 8 no 1 - Abril de 2015

122



ao vampiro formam a jornada do herdi. O grupo de homens seriam
os herdis como redentores do mundo, pois a definicdo do guerreiro
esta atrelada a jornada do local de nascimento ou exilio de onde ele
retorna para realizar sua grande tarefa: enfrentar o terrivel para
assim obter sua redencao; o trabalho do herdi consiste em matar o
aspecto obstinado do monstro e libertar, do banimento promovido
por este aspecto, a criatura de acordo com as definicbes propostas
pela moral de sua sociedade. Todos vém ou vdo para uma terra
distante do local de nascimento em busca da reparacao do mal que
0 vampiro causou em sua sociedade; portanto, no final de sua
jornada cumprem a missao de destruir o monstro e assim recebem
sua redencdo, deixando para trdas seu legado de coragem e
determinacdao. (RODRIGUES, 2008, pg. 94)

Assim, o romance de Bram Stoker apresentou uma crbénica vampirica que ratificou e
rotulou o esteredtipo do Vampiro Romantico, mas com uma forma de escrita totalmente
realista. Expos os dois lados. Ou seja, Stoker criou o estereotipo maximo do vampiro para
a época, um hibrido exato entre modernidade e passado, o ser impecavelmente adaptado.
O monstro perfeito!

Depois dele, o que vemos foi o0 vampiro aprisionado e esquecido dentro de uma sociedade
moralista.

3. Um mito contemporaneo, reproduzido, enraizado e romantico.

ApoOs a fixacdo do esteredtipo do vampiro, em torno das caracteristicas do romance
Dracula de Bram Stoker, e, posteriormente com o advento do cinema no final do século
XIX e inicio do século XX, o que foi produzido foi um uso continuo desse modelo vampirico.
Suas caracteristicas, realistas e romanticas, bem como seu esteredtipo fisico acabam por
serem reproduzidos, copiados e adaptados, seguindo sempre as caracteristicas de cada
geracao, dessa forma o vampiro foi adaptado ao periodo que estava sendo reproduzido.

Nesse sentido, ainda com caracteristicas romanticas, a estética do Expressionismo Alemao
(século XX) foi utilizada para trabalhar com o imaginario sombrio e ser o pano de fundo
do cinema da época, sendo visto como um filme de segunda, uma tematica ultrapassada
e um monstro apenas do imaginario coletivo. Entretanto, foi fundamental para a
consolidagdao do mito até a atualidade.

O proprio diretor Murnau, na tentativa de inserir o mito nessa nova tecnologia e valendo-
se do classico Vampiro Dracula de Bram Stoker, criou seu filme em 1922 - Nosferatu. Um
filme mudo que retratou com sucesso um vampiro de aparéncia morbida e revoltante, mas
que teve nomes, locais e personagens, e partes do roteiro, alterados frente ao original
Dracula, pois a vilva de Stoker ndo vendera os direitos autorais.

Surpreendente foram o0s recursos para criar a atmosfera de terror utilizado em Nosferatu,
que, sem muita tecnologia e, um filme mudo e em preto em branco, construiu uma aura
de terror, suspense e medo, todos os elementos que um ambiente sombrio, baseado nas
inspiragdes romanticas, poderia ter. O mau em sua forma real foi criado, um verdadeiro
vampiro classico, um morto-vivo cruel, sombrio e esqualido. O filme ganhou uma nova
versdo no ano de 1979, também aclamado pela critica, pois a releitura foi fiel ao original,
dirigida por Werner Herzog, intitulada Nosferatu: o vampiro da noite.

Nessa febre que o cinema se tornou, o vampiro deixou de ser aquele que estava
relacionado apenas com as tradicdes e lendas urbanas das sociedades, e passa a ser
reproduzido e com varias possibilidades, mas sem perder o tradicionalismo de Stoker.
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O vampiro, deixando de lado seu viés de lenda urbana transmitida de maneira oral, ou
através de contos, também perdeu seu status de um ser presente nas relagdes sociais, do
subconsciente humano, ou seu préoprio lado sombrio, para ser um monstro visto, exposto
nas telas.

De acordo com Benjamin, 1994 pg. 170, ao apresentar sua discussao sobre a
reprodutibilidade técnica, explicou que em épocas passadas, o publico vivenciava a
e>,<periéncia da obra como Unica e atrelada ao que se chama de aura, que segundo o autor
“E uma figura singular, composta de elementos espaciais e temporais: a aparicdo Unica
de uma coisa distante por mais perto que ela esteja.” Ou seja, até o advento do cinema,
a obra possuia uma singularidade, era Unica e ndo podia ser representada de outras
formas, era Unica e ndo reproduzivel.

Assim, nas sociedades pré-modernas essas vivencias artisticas, nesse caso observa-se a
experiéncia que a sociedade tinha com a figura do vampiro associada ao ritual ou
experiéncia religiosa, estavam conectadas as tradigdes orais e a relagao intima com a ideia
de ser, existir. O vampiro era considerado como uma parte oculta do ser humano, um lado
sombrio, ou seja, o mito era uma experiéncia vivida de maneira mais forte e presente,
mesmo que ndo visual, agora, ndo mais esta fincado em lendas, deveria ser distribuido,
mas sem suas tradigdes originais, era deveria estar presente nos filmes de terror.

A insercdo do mito nessa reprodutibilidade cinematografica tornou seu acesso mais
democratico e, por assim dizer, mais presente, fortalecendo, popularizando e enraizando
cada vez mais o esteredtipo do Vampiro Romantico em diferentes culturas.

O vampiro deixa de ser o grande vildo das tradicoes e lendas urbanas, passou a ser apenas
copia. Abordado de maneiras distintas entre o terror e o humor, o cinema legou um
entretenimento que, segundo a sociologia classica liga temas eloquentes como doenca,
morte, sexualidade e religiosidade ao entretenimento. No entanto, mudancgas significativas
no eixo mitico romantico pouco foram apresentadas. Pouco se fez, pouco se criou, apenas
o antigo Dracula ainda era recriado, apareceria em cinemas, atrelado a uma sociedade
gue ndo mais existia.

Na década de 90, o romance e o terror vampirico voltam as telas do cinema com o
aclamado Dracula de Bram Stoker, de Copolla em 1992 e Entrevista com Vampiro, de
Anne Rice em 1994.

Entrevista com Vampiro, sucesso em livro e filme é considerado como o marco do
ressurgimento, ou melhor, reaparicdo do Vampiro Romantico. Nobre ou aristocrata, com
usos e costumes do passado, o vampiro, aqui representados por Louis e Lestat, se
tornaram icones desse retorno.

O romance retratou o vampiro como herdi tragico e anti-herdi, uma maneira introspectiva
de ver a vida, representado pela personagem central, Louis. Anne Rice construiu uma
personagem macabra, a partir de uma pessoa erudita e sensivel que fora transformado
por Lestat.

O que vale ressaltar foi como foram montadas as caracteristicas romanticas nas peles das
personagens principais do filme e do livro. Mostrou-se como, mesmo sem estar explicitado,
a estética do romantismo esteve presente em vestuarios, habitos, modo de se portar,
contudo, adaptadas ao cenario atual.

Anne Rice prop0s uma reviravolta na maneira de retratar o vampiro. As historias sao
relatas pela ética dele, e ndo do ser humano. Buscou com essa nova maneira de retratar
a trama criar uma identificagdo do leitor com o mito, ele ndo é mais o “outro”, mas sim
uma imagem projetada do EU ser humano.

Rice os humanizou com conflitos psicoldgicos, reflexdes existenciais e afeicdes duradouras.
O romantismo dos jogos de seducao e sexualidade passaram a serem elementos
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fundamentais. Por tras dessa reviravolta fica evidente a transposicdo espacial e simbdlica
do antigo para o novo mundo, ou seja, as caracteristicas presentes no Vampiro de Stoker
foram aculturadas ao novo modelo, permanéncia e persisténcia, mas adequadas.

Anne Rice revelou sua influéncia nessa vertente do Romantismo mais sombrio, focado no
individuo e narrativas em primeira pessoa, para assim, acentuar dilemas da alienacao
social e pessoal - individual. Os vampiros sempre tiveram certa nostalgia ao passado,
possuiam carater transgressor ao buscarem a perversdo de valore, regras e tradigOes
religiosas, sexuais e de moralidade preestabelecidas socialmente. Dessa forma, a autora
transformou suas personagens em figuras romanticas, deixando-os atraentes aos
expectadores, aproximou vampiro e leitor. Esse novo conceito fixou-se nos leitores norte
americano e, posteriormente, espalhou-se pelo mundo, cativando e “ganhando” novos
adeptos, pelos mesmos motivos.

Assim como fora influenciada, Anne Rice influenciou e influencia os mais diversos autores
posteriores a ela, seja para contradizer ou seguir seus passos. Muitos autores se valeram
do caminho aberto que Rice proporcionou dentro da literatura para revelarem outros tipos
de vampiros, até mais humanizados, mas, sempre, com influencias do vampiro romantico,
suas reflexoes filoséficas sobre vida e morte, angustias, buscas por compreensdo de sua
existéncia e sentido para vida... MORTE!

4. O Vampiro Romantico no mundo Contemporaneo: o mito classico
e o Vampiro Malhagao

Esse novo vampiro retornou, se adequou, se encontrou na sociedade... Se inseriu. O
monstro mitico agora ndo mais se escondia, gosta de “viver” como um cidaddo, ter direitos
e deveres, se mostrar a sociedade, mas sem deixar de lado seu lado sébrio, romantico.
Um vampiro social, quase humanizado, sofrendo com sua repulsa social, ndo se mostrando
plenamente, ainda perseguindo seu EU romantico.

O que se viu nesses novos vampiros, foi a utilizagdo de tecnologias para enfrentar um
mundo em desordem, nos casos dos filmes Blade e Anjos da Noite, vampiros que tinham
gue se preocupar ndo sé em buscar vitimas para sobreviver. Uma realidade na qual, os
humanos, com tecnologia aprenderam a caca-los, clds de vampiros cacando uns aos
outros, enfrentando tudo e todos. Um final de século XX bastante cadtico que o vampiro
humanizado teve que enfrentar.

A adequacdo estava plena. Utilizando armas de fogo, espadas, carros e toda tecnologia
que existia para lutar... Sim, agora o vampiro também esta lutando, enfrenta suas guerras
contra seus inimigos e potenciais inimigos aos humanos - de monstro a protetor, defensor
dessa raca que ele sempre, subjugou.

Esse vampiro, que utiliza espada, arma de fogo, arco e flecha (todos especiais para matar
0s vampiros), carro (apesar de ter forga e velocidade superior aos humanos), vestido com
roupas “da moda”, encarou seus medos e incertezas, para defender — o que se tornou
irbnico - a humanidade!

Um vampiro com varias caracteristicas do Vampiro Romantico: discreto, isolado, temido,
soturno, melancoélico, com questdes reflexivas em torno de seu EU, com amores proibidos,
e, obviamente, sede por sangue, que, a cada momento da vida pés-moderna tecnoldgica,
ficou escondido dentro de uma mascara social contextualizada, mas, em certos momentos,
suas necessidades basicas afloravam e tomam lugar e as caracteristicas latentes retomam
seu lugar devido.

Duas hordas de vampiros estavam presentes nesse novo cenario a partir da segunda
metade do século XX, os que deveriam consumir para pertencerem a circulos sociais e
outra vertente seria a evocacdo do vampiro aristocratico e romantizado do século XIX.
Dessa maneira, essa figura do vampiro ndo ficou estatica, adaptando-se as novas
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tecnologias. Nesse sentido a tecnologia ligaria esse ser imortal, que remonta a séculos de
existéncia, ao periodo que ele esta inserido.

“Vampiro malhagao”, € uma expressao crida para designar o vampiro atual. Ele € mostrado
e representado, segundo caracteristicas oriundas do vampiro classico romantico, mas
também com aspectos inovadores. Trata-se de um vampiro que estd na escola, na
faculdade, possui dilemas de adolescentes, apesar de alguns com mais de 100 anos de
idade. Um retrato de uma sociedade pop, com dilemas e angustias juvenis. E o vampiro
romantizado, mas jovializado. Um mito inserido na cultura pop, um vampiro antigo e, ao
mesmo tempo, juvenil.

Atualmente, o vampiro possui, cada vez mais, relagdes individualistas - anteriormente
fora observado caracteristicas que o ligavam a um ser egoista, profundamente
relacionadas com sua monstruosidade - um conjunto de elementos inerentes a sociedade
contemporanea, que o transformaram em um ser pertencente e participante. Ser
individualista foi uma parcela cultural indispensavel nos processos de finais do século XX
e inicio do XXI, um elemento cada vez mais intenso da expressividade humana.

O Vampiro Malhagao bem como a sociedade, se preocupa apenas com seu bem estar, nao
importando se isso afetara os outros, problemas que sé o humano vivenciava, egoismos
e individualismos caracteristicos de uma massificagdo capitalista que virou problema dos
vampiros.

Observando o mito do vampiro inserido nas mais diversas culturas, e corroborando com
Chartier, 1995, sempre foi muito complicado designar o que é genuinamente do povo, pois
é dificil precisar as origens sociais das manifestacdes culturais, isto, pois, sempre existiu
uma relacdo de intercambio cultural entre os mundos e periodos. O vampiro se enquadra
nesse pensamento, vivenciou diversas culturas de diversos periodos, e pela sua habilidade
de adaptacdo, facilmente pode se tornar um mito local, ou um ser participe socialmente.

Notoéria percepgao sobre os vampiros que se enquadraram as regras locais. O vampiro
moderno, inserido na cultura popular, se tornou muito mais atraente, suave e, porque
ndo, na moda do que os vampiros classicos romanticos do Velho Mundo, como Dracula,
Louis e Lestat, o que aumentou seu apelo, principalmente entre os jovens. fcones da
cultura pop. O vampiro sempre foi um mito presente que representou um lado oculto do
ser humano, a dualidade entre o bem e o mau. O Vampiro Malhacdo também representou
0 que poderia ser proibido, mas desejado.

O Vampiro Malhacdo é um elemento produzido nessa cultura pop que mudou seus
significados, mas sem perder a esséncia romantica mitica. A figura do vampiro interagiu
e se difundiu, pertencendo a globalizacao, sendo valorizado e duradouro - como o vampiro
sempre foi — e se homogeneizou dentro dos diferentes significados sociais. O mito do
vampiro romantico sofreu enquanto tradigdo, concordando como mostraram Hobsbawn e
Ranger, 1984, reinvencoes e invengdes visando sua consolidagao e continuidade frente ao
seu passado, frente as mudangas do mundo moderno.

O exemplo classico desse Vampiro Malhagdo pode ser visto na saga conhecida como
Crepusculo, que se tornaram febre juvenil. Um grupo de vampiros produto da cultura pop,
mas, no entanto, mantenedores de algumas tradicbes romanticas que provaram, mais
uma vez, que a figura do vampiro permaneceu no imaginario humano. Diferente do
vampiro classico representou uma ligacdo com um futuro imaginario, uma ilusdo do porvir.
Um monstro bonzinho que transformou o medo em esperanga, uma sensagao cada vez
maior na juventude. De alguém que representaria o lado obscuro do ser humano, o
vampiro agora representaria um lado “diferente” do jovem, o da descoberta, desafio e
desejos.

Suas reflexGes psicoldgicas, semelhantes ao Dracula, circundariam na retomada de
antigos padrdes morais que foram perdidos ao longo de sua existéncia. De certa forma,
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ele encontrou algumas de suas origens na década de 1980, evoluindo, se tornando um ser
repleto de paradoxos e contrassensos.

Em um momento no qual existe a decadéncia tao discutida pelas
ciéncias humanas em relacdo a moral vigente no inicio do século
XXI; em que se observam um comportamento de agressividade e
uma auséncia de qualquer valor relacionado a comunidade ou a
coletividade; em que avista um crescente desrespeito ao préximo -
principalmente a instituicbes estabelecidas como familia,
casamento, infancia e velhice -, a juventude busca cada vez mais
um espago seguro dentro de todo o emaranhado de sentidos e
possibilidades que existem. (RODRIGUES, 2012, pg. 112)

Apesar de sofrer com mutacdes pertinentes ao tempo e espaco, o mito representa
verdades locais, regionais, de grupos e subgrupo e também, do individuo, pois cada um
concebe seus mitos como suas verdades e realidades, transformando-os de lendas em
tradicdes a fatos.

O mito do vampiro é uma dessas formas em que a palavra mito associou-se a outro
elemento fantastico - vampiro - que, juntos, trouxeram uma bagagem de possiveis
estudos, praticamente ilimitada. Para Joseph Campbell, no mundo e sob todas as épocas
os mitos tém florescido; da mesma forma esses mitos tém sido a inspiracdo viva de todos
os produtos possiveis das atividades do corpo e da mente humanos. Portanto, poderia se
considerar os mitos como a “abertura secreta” através da qual as energias do cosmos
penetram nas manifestagdes culturais humanas.

Por sua flexibilidade e adaptabilidade, o vampiro, pode deixar o ser humano em primeiro
ou segundo plano, pode ser um reflexo de seus medos e obscuridades ou ser um ideario,
algo a ser imitado, seguido ou idolatrado. De monstro cruel a simbolo sexual.

Assim, o Romantismo se mantém presente, assim como o vampiro, adaptado e adequado,
inserido dentro das mais diversas culturas. O nome da estética: Romantismo, ndo é mais
utilizado, mas, como visto ao longo dos diversos vampiros pdés-Dracula, ou Lord Byron,
suas caracteristicas mais profundas ficaram marcantes e emergiram quando necessario.

A permanéncia do Romantismo, até os dias de hoje, deveu-se muito a Stoker que, no auge
do periodo realista, construiu um vampiro vivente do momento em questdo, mas com 0s
sofrimentos e angustias, como Stoker e Lord Byron representavam em seus mitos. Ou
seja, gracas a uma literatura escrita no periodo realista, mas com valores romanticos, foi
importante para que as geragdes posteriores reproduzissem esse mito, esse estereotipo,
mantendo as caracteristicas romanticas em seus enredos. Drdcula se tornou o Vampiro
Classico Romantico, adaptavel, mutavel, inteligente o suficiente para perceber como que
a sociedade vitoriana inglesa era. Assim pdde permanecer e conviver com seus problemas,
reflexoes filosoficas acerca de seu EU, vida e morte. O vampiro era uma mistura da
sociedade que buscava o real com o fantastico romantico.

O Vampiro Malhacgdo tem, hoje, a possibilidade de se tornar o novo classico, de perdurar
por longos periodos como fez Dracula. Hoje a sociedade pede e aceita esse tipo de vampiro
herdi, que dita regras, padroes, moda... Simbolos de uma nova geracdo que enxerga no
diferente/ fantastico, um modelo interessante, por representar o jovem e adolescente,
seus problemas e sofrimentos.

Notas

1. Compreende-se por Histéria Oral, apoiando-se em Peter Burke, 1992, como uma metodologia de
pesquisa que se utiliza de valores como entrevistas gravadas, testemunhos dos acontecimentos, modos
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de vida. Modelo mais atraente para compreender a liberdade de escolha das pessoas comuns, suas
estratégias e a maneira que elas exploram as inconsisténcias e incoeréncias dos sistemas sociais,
demonstrando que, tanto em momentos de crise, ou vida cotidiana, o que conta para a construgao do
processo histérico € a cultura.

Nesse caso trabalhando com um duplo sentido, o proprio sentido darwiniano de mutar enquanto ser
bioldgico que sofre mutacdes genéticas a fim de se adequar ao meio, e também no sentido de
transformacdo social e psicoldgica, acompanhando o momento social que esta inserida.
Criagdo propria do termo em alusdo a bem sucedida série de televisdo Malhagdo, exibida pela Rede
Globo de Televisdo, que mostra um universo de jovens e suas relagdes interpessoais.
C.f. Joseph Campbell, O herdi de mil faces. Editora Cultrix, Sdo Paulo SP,1997.
Compreende-se por EU verdadeiro, segundo a psicéloga e escritora Patricia Gebrim em seu livro Gente
que mora dentro da gente, 2013, é aquele que existe independente de mascaras - sociais, psicoldgicas,
politicas, regras e padrdes estabelecidos - é a verdadeira maneira de ser do individuo, mas como em
muitos casos as regras sociais nos direcionam, com direitos e deveres, nos utilizamos de “mascaras”
para fazer parte do grupo. Assim, o Eu, seria aquele ser livre de qualquer regra, dogma, lei ou padrao
preexiste que nos adaptamos para viver em grupo.
Em oposicdo ao EU verdadeiro, o EU vampiro seria o oposto daquilo que vocé realmente &, seu lado
obscuro, que também é suprimido pelas regras sociais. Seria 0 momento em que o ser humano revela
seus medos, iras e agressividades, em lima maneira de extravasar sobre o EU verdadeiro suprimido por
mascaras sociais.
C.f. Andrezza Rodrigues, Histdria dos vampiros: Das origens ao mito moderno. Sao Paulo: Madras,
2012.
C.f. Andrezza Rodrigues, Histdria dos vampiros: Das origens ao mito moderno. Sdo Paulo: Madras,
2012.
C.f. Andrezza Rodrigues, Histdria dos vampiros: Das origens ao mito moderno. Sdo Paulo: Madras,
2012.
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Ciber + moda pulsar | vestir.

Cyber + fashion pulse | wear.

Aline Corso!

A minha histéria com os corpos aparelhados

O meu interesse por corpos aparelhados comega em 2008, enquanto bacharelanda em
Tecnologias Digitais® na Universidade de Caxias do Sul. Na época, na posicdo de
bolsista de iniciagdo cientifica da Prof.2@ Dr.2@ Diana Domingues' e cursando a disciplina
de Projetos e Praticas Experimentais, fui desafiada a criar um projeto de arte digital de
tema livre. Minha primeira ideia foi desenvolver um game para plataforma mobile”,
porém logo fiquei desestimulada a lidar com programacdo de computadores, ja que o
projeto exigia conhecimentos de uma linguagem que era desconhecida para mim.
Precisei iniciar o projeto do zero. Dessa forma, busquei fontes referentes a tecnologias
interativas a fim de estimular a criatividade e obter inspiracao.

Decidi, entdo, criar um blog¥ a fim de agrupar todos os materiais interessantes que
encontrava a fim de organizar as minhas ideias. O blog ficou ativo entre os meses de
abril e julho de 2008, tempo suficiente para perceber que a maioria das publicagdes
eram referentes a corpos aparelhados, ou seja, computadores vestiveis, préteses,
orteses e implantes. O passo seguinte foi criar um segundo blog", dedicado, apenas, a
pesquisa com corpos aparelhados. Por meio de rapida pesquisa na internet, percebi
gue havia pouca bibliografia disponivel em lingua portuguesa sobre o assunto.

Ainda, em 2008, li o artigo “Computadores Vestiveis: Convivéncia de Diferentes
Espacialidades”, da pesquisadora brasileira Luisa Paraguai Donati. No texto, a autora
relata a criacdo da obra “Vestis”, um dispositivo vestivel que reconfigura o esquema
corpéreo humano para propor experiéncias dimensionais de presenca (DONATI, 2004)
e introduz o conceito de computadores vestiveis:

O que é um computador “vestivel”? Ele deve estar incorporado
ao espaco pessoal do wearer — usuario, potencializando um uso
mais integrado, sem limitar os movimentos corporais ou
impedir a mobilidade. Estd sempre ligado e acessivel com uma
performance computacional que permite auxiliar o usuario em
atividades motoras e/ou cognitivas, sem, no entanto, ser
considerado como uma simples ferramenta. Ele funciona
como uma “segunda pele”, sobreposto, sendo necessario
descartar dessa classificagdo os implantes, as alteracoes
genéticas e os sistemas dedicados. O que diferencia um
computador “vestivel” de outros dispositivos madveis, como
palmtop, pager ou celular, é a possibilidade de apreender
informagdes, tanto do usudrio como do ambiente, tornando seu
funcionamento mais interativo. Isso se deve a existéncia de
sensores no sistema que podem, por exemplo, medir a posigao
do wearer, seu deslocamento, ou sinais vitais, reconhecer a
presenca de objetos/pessoas em torno e, também, as condicbes
do ambiente como temperatura e luminosidade. Esses sinais
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podem ser constantemente obtidos, independentemente da
requisicdo do usuario, e, a partir disso, conforme a
programacgdo, provocar outras acgdes. Essa constante
disponibilidade e integracdo do dispositivo vém, assim,
propor novas conexdes, uma outra forma de sinergia
entre o homem e o computador, que potencialmente pode
estender e projetar a capacidade do usuario de interagir e atuar
no espaco (DONATI, 2004, p. 94, grifo nosso).

A proxima etapa foi o desenvolvimento do meu trabalho de conclusdo de curso da
graduacdo e pesquisar os corpos aparelhados/computadores vestiveis foi um caminho
natural.

O trabalho de conclusao de curso

O trabalho de conclusdao de curso consistia de uma pesquisa tedrico/pratica que
apresentava ligacOes significativas entre o corpo e as tecnologias, por meio da
investigacdo dos conceitos de computadores vestiveis e computacdo afetiva. As
investigagOes tedricas conduziram ao processo de criacdo de um computador vestivel,
capaz de medir os batimentos cardiacos de um usuario e manifestar uma reacdo visual
a partir da taxa de frequéncia cardiaca“. Para isso, a roupa era equipada com bateria,
sensores e LEDsY, Um sensor de pulso captava os batimentos cardiacos do usuario e
o sistema computacional fazia com que os LEDs piscassem na mesma frequéncia,
seguindo o croqui abaixo:
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Figura 1 - Croqui
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Fonte: A autora/Camila Kayser (2012)
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A parte eletronica (visdo interna do computador vestivel) era composta por bateria™ e

placa microcontroladora* (miniaturizadas) e é demonstrada através da imagem
abaixo:

Figura 2 - Parte eletronica

Imagem meramente ilustrativa. M Ligacao neutra
Na implementacao, as linha condutivas ndo podem M Ligacédo positiva
se cruzar. M Ligacao negatival

Fonte: A autora (2012)

A parte eletronica foi costurada (com uma linha condutora de energia) em um
pullover masculino criado e cedido pelo Comité de Estilo do Fitemasul (Sindicato das
Industrias de Fiagdo, Tecelagem e Malharias da Regido Nordeste do Rio Grande do
Sul). O pullover é da colecdo inverno 2013 de malharia retilinea. Foi apresentado ao
publico durante o evento 11° Integramoda RS no ano de 2012 e faz parte do tema
“Heranga Global”, cuja influéncia vem de culturas com inspiracdo no gelo do Artico,
com caracteristica de uso de peles, brilho de pedrarias em cristal, bordados com
inspiracdo nos Ovos de Faberge e destaque para a cor branca (FITEMASUL, 2012). A
peca foi tecida com fio Lansul Belcryl Nm 2/28 cor natural 001 em maquina Stoll.

Foi criado também um codigo-fonte cujo objetivo foi ler os dados do sensor de pulso e
transmitir para o microprocessador para que os LEDs piscassem:
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Figura 3 - Codigo-fonte

int senzorPin = A0; SF zelect the input pin for the potentiometer
int ledPin = 13;: f# zelect the pin for the LED
int sensorvValue = 0; // wariahle to store the walue cowming from the sensor

void setup() !
pinMode {ledPin, OUTPUT) :
Serial . begin(9600) ;

void loopi() {
A4 read the walue from the sensor:
sensorValue = analogFead|sensorPin ;
Serial.printisensorPin) ;

AisenzorValue = 0.5;

A4 turn the ledPin on
digitalllrite(ledPin, HIGH):

A4 stop the program for <sensorValue> milliseconds:
delayisensorValue) ;

A4 turn the ledPin off:
digitalllrite|{ledPin, LOW):

A4 stop the program for for <£sensorWalue: milliseconds:
delay(sensorValue] ;

Fonte: A autora (2012)

Wearable Art - a arte que pode vestir

A wearable art“" refere-se a criagdo de uma pega Unica, de cunho artistico, que se
consuma com a inclusdo de um corpo humano:

Para os wearables, o corpo € a finalidade da sua existéncia
artistica, e sé se complementa nele. O corpo humano é o seu
espago, o seu significado. A wearable art é uma forma de
organizacdo entre a criacdo e o corpo, acessivel a muitos niveis
mentais, abrangendo modalidades, refletindo espacos, formas,
inspiragdes no cotidiano e em experiéncias pessoais. Assim
como um quadro que ganha a vida. Quanto mais real a
afinidade entre o traje e a personagem, mas credivel é a
mensagem que este pretende transmitir. Com o
desenvolvimento das novas tecnologias, a area de estudo da
wearable art se expandiu. (MONTEIRO, 2014, online).

Os artistas que pertencem ao movimento “tém como Unica preocupacdo além da
criacdo livre, a esséncia dos wearables, ou seja, o critério fundamental que ¢,
realmente, ser vestivel” (BLOISI, 2014, online).
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Figura 4 - Ligado/desligado visao lateral

Fonte: A autora (2012)
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Figura 6 - Ligado visao frontal 2
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Fonte: A autora (2012)

Figura 7 — Detalhe do sensor de pulso

Fonte: A autora (2012)
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Figura 8 - Ligado visdo frontal 1

Fonte: A autora (2012)

IARA - Revista de Moda, Cultura e Arte - Vol. 8 no 1 - Abril de 2015

138



Consideracgoes Finais

Esta pesquisa apresentou um referencial tedrico e pratico sobre diversas areas do
conhecimento como tecnologias digitais, moda e arte, que resultou na obra CIBER +
MODA pulsar | vestir€i, que ¢ um computador vestivel capaz de medir os
batimentos cardiacos de um usuario e manifestar uma reagao visual a partir da taxa
de frequéncia cardiaca. A tecnologia permite nos expressar sem que seja necessario
dizer as pessoas como nos sentimos. Quando vocé tem uma mudanga emocional, a
freqliéncia cardiaca muitas vezes se altera. Quando vocé esta triste, sua freqliiéncia
cardiaca cai, quando vocé estad envergonhado ou animado, sua freqliéncia cardiaca
sobe. Este computador vestivel permitiu ao usuario exibir com mais precisdo o seu
estado emocional.

Todas essas experiéncias possibilitaram a conducdo do meu desejo de investigar, de
maneira mais profunda, a ciborguizagao*¥ do corpo humano a partir dos computadores
vestiveis. No momento, sou mestranda em Processos e Manifestacbes Culturais na
Universidade Feevale e desenvolvo uma dissertagao intitulada (provisoriamente) O
Corpo Aparelhado: Um Estudo sobre Computadores Vestiveis, Proteses e Implantes na
Cultura do Pés-Humano, cujo objetivo principal é problematizar os corpos aparelhados
na cultura contemporanea*".
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professora visitante da Especializagdo em Cultura Digital e Redes Sociais (UNISINOS). Ja atuou como
docente na graduacgdo em Artes Visuais (UCS) e palestrou em dois TEDx. Como artista multimidia, explora
o corpo e a tecnologia através de wearable art, games e realidade virtual. Contato: aline.corso@gmail.com

i O curso tem como objetivo a utilizacdo e desenvolvimento de tecnologias avancadas em processos de
criacdo interdisciplinar, envolvendo Arte, Informatica e Comunicacdo, em projetos de produgdo digital de
imagem, video, audio, computacdo grafica, ambientes interativos e hipermidiaticos, jogos eletrdnicos,
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v Jogo para celular.
v Ver http://janelasocial.blogspot.com.br Acesso em: 26 nov. 2014

Vi Ver http://computadoresvestiveis.blogspot.com Acesso em: 26 nov. 2014

Vi Monografia intitulada Computadores Vestiveis Afetivos como Interface de Comunicagdo (2012), orientada
pela Prof.2 Dr.2 Silvana Boone. Disponivel em http://goo.gl/y9Zcd3 Acesso em 27 nov. 2014.

viit | jght-Emitting Diode.

ix | ilypad Power Supply.
X Lilypad Arduino. Placa-microcontrolador desenvolvida para vestimentas e tecidos inteligentes.

i Blusdo de malha.

xii Artwear ou "art to wear”. Aqui pode ser compreendida como a arte dos computadores vestiveis.

xit .0 video do computador vestivel em funcionamento pode ser Vvisualizado em
https://www.youtube.com/watch?v=WMBOmMLFLSSE Acesso em 28 nov. 2014.

xiv Ciborguizar o corpo é transformar o corpo em ciborgue. O termo ciborgue (ou cyborg) deriva da ligacdo
das palavras inglesas cybernetic organism, ou seja, organismo cibernético, e foi trazido pela primeira vez
em 1960 por Arthur Clark e Manfred Clynes no artigo Cyborgs and Space (1960).

xv Dissertagdo orientada pela Prof.2 Dr.@ Sandra Montardo.

Recebido em 28/11/14 e Aceito em 10/02/15.
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