Fotografia; meio e linguagem

dentro da moda

Valdete Vazzoler de Souza
José de Arimathéia Cordeiro Custodio



232

Fotografia: meio e linguagem
dentro da moda

Photography: medium and language within fashion

Valdete Vazzoler de Souza*
José de Arimathéia Cordeiro Custodio**

Resumo: O desenvolvimento dos meios de comunicaco de massa
foi determinante para que a moda conquistasse 0 espaco de que
desfrutano momento. A fotografia, por outro lado, cumpre um papel
essencia ao gjudar agerar umamemariacol etivaque assegure 0 SUCESSO
das criagdes. Este trabalho busca situar e explicar as razbes pelas
quaisafotografiatornou-se um fator de coexisténciacom amodaao
fornecer elementos que atornam imprescindivel paraesse proposito.
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Abstract: Thedevelopment of masscommunication wasinstrumental
towards fashion becoming as prominent asit istoday. Photography,
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isaimed at focusing and describing the reasons why photography
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which make it indispensable to that very purpose.

K ey wor ds: fashion; photography; language; marketing.

*Graduada em Artes Plésticas e Especialista em Moda pela Universidade Estadual de Londrina.
**Especialista em Fotografia e Mestre em Linguistica pela Universidade Estadual de Londrina.
Professor convidado do Curso de Especializagdo em Fotografia da Universidade Estadual de Londrina

discursos fotogréficos, Londrina, v.1, p.231-251, 2005



Introducéo

Muito jafoi escrito sobre as possiveis razbes que levam o ser
humano a revestir e adornar o préprio corpo. O tema moda vem
merecendo atencdo cada vez maior por sua abrangéncia: pode ser
estudado sobre varias perspectivas, pois € um fenébmeno cultural em
gue coexistem interesses econdmicos, sociolgicos, psicol bgicos,
etnol 6gicos, entre outros. Por isso — apesar da aparente frivolidade —
seu estudo é um componente importante para o entendimento das
transformagdes socio-culturais de umasociedade: diz respeito ao estado
de espirito, aspiracdes e costumes de uma popul acéo.

A estrutura da moda se formou através dos seculos, mas o
desenvolvimento dos meios de comunicagdo de massafoi determinante
paraaconquistado espaco queelatem naatualidade. A fotografianesse
contexto assume um poderoso papel deinstrumento damoda. O presente
trabal ho faz umadelimitagéo historicaparaassinalar o periodo em que
moda e fotografiacoexistem em favor do sucesso estético e econdmico
desse mercado.

Estetrabal ho visaproporcionar, através de pesquisabibliogréfica,
acompreensao do papel dafotografianadifusdo damodanos ltimos
anos, dentro de uma sociedade atrelada ao mundo das imagens.Os
editoriaisde modarefletem o comportamento humano no momento em
quesdo publicados. “ Asimagenscumprem fungdese suasfungbesvariam
com o passar do tempo independente de terem ou nédo carater
representativo.” (CAMARGO, 1997).

A modageramilhdesdeddlaresparaaeconomiamundia. No Brasll,
eamaior fonte de empregos paraméo-de-obrafeminina, e segundamaior
fonte dedivisas parao pais. N&o hdcomo negar suagrande contribui¢éo
paraaeconomia. Considerando asituacdo econdmicabrasileira—que
busca caminhos concretos parao crescimento, e lembrando que o pais
apresenta grande capaci dade de producéo e criagdo —dar apoio tedrico
aestaproducdo € umacontribuicdo importante paraasolidificagdo das
estruturas desse setor.
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Perspectivahistorica

A moda sempre esteve presente na historia da humanidade e
contribuiu nasuaformagdo. Mas, durante sécul os, suaexpansdo social
ndo atingiaas classesinferiores erespeitavaashierarquias das condi coes
socials. Por 1sso seu conceito permaneceu por muito tempo confinado as
classes nobres, até aparecer como um dos fatores estruturais mais
importantes da sociedade de massa.

A partir de CharlesFrederic Worth—o primeiro grande representante
dos“costureiros’, denominado por Paul Poiret como o “inventor daalta
costura’ —comegou ase desenvol ver ummercado consumidor maisamplo.
Worth abriu seu primeiro atelié em 1858, em Paris. Com suas criagoes,
influenciou todaaEuropa, ndo apenasa gumasfamilias nobres (com seus
privilégiosde bergco), masum publico consumidor burgués, comimensas
fortunas vindas do desenvol vimento do comércio e dos bancos, e que
comegavaadisputar statuse privilégioscom anobrezafalida

A medidaque aostentacso das Cortes absol utistas se esvaziava, 0
cardter smbdlico dasroupasenfraguecia. Esse novo publico, ansioso por
novidadesecom muito dinheiro parapagar por elas, deu entdo maisespaco
para a criagéo individual, fazendo com que surgisse uma categoria
auténoma, distintadas demais confecgdes.

A modafrancesaconsolidou aatacosturaeimpdsseusmodelosa
todo 0 mundo por muito tempo, atraves de talentos como Paul Poiret,
Jeanne Lanvin, Coco Chanel eMadeleineVionet. A modaaindaerauma
exclusividade dos muito ricos. Uma pequenaburguesiamenos abastada
sevestiasob medidarecorrendo acostureirasque reproduziam osmodel os
parisienses, aclasse operariausavavestidos s mples, pouco influenciados
pel os gostos damoda.

A rupturadeste s stema se deu somente depoisda SegundaGuerra
Mundial. Os Estados Unidos, que tiveram um avanco tecnologico
significativo aposaPrimeiraGuerrae durante a Segunda, continuarama
investir nasindustrias demodae assm estruturaram o mercado de massa.
Aposo grande conflito mundia, osuniformes utilizados paraguerra, caca,
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trabal ho ou atividades esportivas setransformaram progressivamenteem
roupas dacidade, originando entre outrosacé ebre duplacamisetaecdca
jeans, usada até hoje com as adaptactes mais variadas.

Na Europa, as mulheres do pds-guerra abandonaram
definitivamente o corterigido dos anos antecedentes e seentregaram a
mode os maisfemininoseluxuosos (umacertanostalgiaqueimperaapos
periodosde guerra), queressaltavam as curvasfemininas. Ascriagoes
de Dior, nessa época, enfocavam essa atmosfera com model os que
acentuavam afeminilidade; vestidos com saiasamplas, cinturamarcada,
sobressaindo busto e quadris, saltos altos e bel os chapéus. Aseuropéias
adotaram entdo o New Look de Dior, que continuou aditar tendéncias
acadaestacéo.

No final da década de 50, Christian Dior foi contratado por
americanos paradesenvolver aprimeiracolecéo ready-to-wear. A
modaem Parisfoi se sofisticando e nos Estados Unidos o gosto pela
modainformal ganhavamaisforca, gragasaum pablico cadavez mais
jovem. A Francgaassimilou entéo atécnicaamericanaeintroduziu na
Europao mesmo processo, aliado agrande criatividade de seuscriadores.
Assim nasceu aversao francesa do ready-to-wear — o prét-a-porter.
Nos anos 60, grandes costureiros como Yves Saint Laurent e Pierre
Cardin se dedicaram com amesmaatencao as colecdes de alta costura
e as de prét-a-porter.

O sistema mecanizado passou aproduzir grandes quantidades
com custo cadavez menor, masndo haviapublico paradar vazéo aesta
producdo. A producdo em massa exigiaum consumo maior e por 1Sso
setornou indispensavel encontrar um novo consumidor: aclassemédia.
Em expansdo, eafoi transformadaem principa segmento parao consumo
demoda.

A sociedadeindustrial, com suas grandes cidades e o consumo das
massas, trouxea parti cipacdo dasmultiddes no processo socia. O impulso
daconfeccéo industria e o paral el o desenvol vimento das comuni cagdes
massivas proporcionaram umanovadinamicados estilosde vidae dos
novosvalores.
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A roupaindustria produzidaem série, principa menteapartir dos
anos 60, assumiu, além dasformastradicionais, um conteido rel acionado
principa mente com osjovens, faixaetaria (e valores) em expansdo nessa
década. A disseminagdo da moda nesse momento estava associada,
sobretudo, a idolos do rock e do cinema dessa juventude. A moda
comegou agravitar em torno de personagens de sucesso damusicaedo
cinema, que impulsionaram adoracdes extremas de estrelas e idol os,
vinculando outro sentido além do vestir e das fronteiras e barreiras
linglisticas.

A juventude — vista pela primeira vez como um grande filéo
comercia —é até hoje umafaixaetariadisputadissimano mercado. A
condutaconsumidorainerente ao ser humano € maisacentuadano jovem,
pois nestafase ele busca preencher os buracos abertos pel os conflitos
daadolescéncia. Umadas principais caracteristicasdessaidade é que a
figurados paisdeixade ser idealizada, enfraquece e seiniciaabusca
por figuras que os substituam.

A indUstria, ao constatar essanecess dade, ofereceu um arsena de
model os— através de umamaguina publicitaria—com osquaisessejovem
podiaseidentificar. Osmode osdeidentificacdo ded ocaram-se do ambito
familiar erecairam entdo sobre osherdis daculturade massa, construidos
paradesempenhar o papel daidealizacdo dessesmodelos.

A condutado consumidor de moda passou a ser influenciada de
maneiradeterminante pel ossimbol ospublicitarios. Modaemidiatomaram
um caminho comum: servir desuporteumaacutrae engrossar mutuamente
aextensama hade mercado medianteaqua seproduzem e oferecem novos
produtos. Nadifusdo damodaviarevistasejornais, afotografiaadquiriu
cadavez maisimportancianesse mercado namedidaem queasociedade
passou ater umainfluénciacadavez maisfortedamidia

Asgeracies seguintes enriqueceram 0 jogo sem mudar asregras.
Nosanos 70 apareceram os“ criadoresdemoda’ (ou estilistas) e estes
reinaram absol utos pel o mundo, cadavez maisaimentados pelapromocéo
e publicidade dos mei os de comunicagdo. Os anos 80 foram marcados
pelaafirmacao das marcas com produtos bem definidos.
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O cenario mundia nosanos 90 mudou: arevolugdo tecnol 6gica
gue produziu intermindveis milagres eletrénicos globalizou o mundo e
consolidou o fantastico potencial dacomunicacéo atravésdasimagens. A
divulgacao de produtos e pessoas sefaziade maneiraincessante de modo
guedificilmentea guém ficasseindiferente ou amargem desse processo.
No mundo contemporaneo, quem se omite s mplesmente desaparece.

Essarevolucdo nas comuni cagbesfez com que adquirissem uma
importanciacrescente. Com asuperval orizacdo daimagem, passaram a
ter grande relevanciadentro damodaoutros profissionais (namaioria
das vezes nem percebidos pelo grande publico), como o produtor de
moda— que ganhou status de stylist —o programador visual eofotégrafo,
quejafaziam parte do sistemade producdo e difusdo de moda, masque
apartir dai ganham vital importéncianapropagacao de novos conceitos.

Fotografia

Desde arealizacdo daprimeirafotografia, em 1826, por Joseph
Nicéphore Niépce, geniaispioneirosdessaartelutaram paraexpandir os
limites de suaaplicacdo com ousadiae criatividade. Nasuaorigem, a
fotografiafoi designada parausosrealistas e objetivos e se consolidou
como documento devalor historico inquestionavel, pelaprecisao com
quereproduz anatureza. Foi popul arizadapel aimprensacomo umveiculo
deinformac&o, por seu caréter objetivo.

Com afotografianasceu também umanovamaneirade perceber o
mundo do ponto devistaestético, com seusinusitados angulos de visao,
closes e desfoques. As caracteristicasinerentes afotografia—rapidez,
exatiddo eimensa capaci dade dereproducdo daimageminicia, diadasa
forcadaindustrializagdo a elaincorporada— transformaram-nanuma
explosdo inimaginave de producdo imagéticajamaisvistaou pensada. A
fotografiaconquistou cadavez mai sespaco e, no mundo contemporaneo,
supera seu valor de revelacdo do visivel e avanca cada vez mais na
revelacdo doinvisivel. Como diz Berelson e Steiner (1971, p.210):
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A imagem fil os6ficado homem no mundo antigo tinha por centro
avirtude e arazdo: 0 homem conheciaavirtude pelo uso darazéo
eseguiasuasexigéncias. A imagem crista acrescentou o pecado e
0 amor. A imagem politica da renascencaintroduziu o poder ea
vontade e aimagem econdmica dos séculos dezoito e dezenove
racionalizou o interesse do homem pela propriedade, pelos bens,
pelo dinheiro. A imagem psicanalitica do comego do século XX
trata do ego e do ingtinto, do inconsciente e dalibido.

Parafazer umaandlise minuciosade umaimagem, tem-se que
trabalhar com uma série de signos que representam o imaginario de
umasociedade que revelasuaverdadeirarealidade. Umadasleituras
fotogréficas possiveis— provaval mente amais habitual —€ por meio da
andisesemidtica, que consideraaimagem engquanto signo. Tal andlise
consiste em tentar estabel ecer um paralelo entre dois planos: o da
expressao daimagem (o que elamostra) e seu contelido (o que ela
significa); arealidade exterior aque elafaz referéncia(significante) e
o contetdo material daimagem (significado).

Asfotografiasvel culadas nos mel os de comunicagéo —produzidas
com requintes técnicos e materiais de que dispde atecnologiaatual e
gue servem para ilustrar os conceitos e ideologias da sociedade
contemporanea— sdo submetidas a manipul agéo de contetidos, detal
formaque nem sepercebe 0 condicionamento e direcionamento nas
emocoes.

Vale salientar que o publico sofre ainfluéncia dacomunicagéo
de massa, mas também influenciainversamente nadeterminacéo de
novos padrdes, pois namedidaem que cadaum passa por mudancgas
socio-culturais, vai influenciar aconstrucéo de outro padréo. Perceber
as flutuagdes constantes desse publico € determinante na definicéo
dos editoriais de revistas especializadas, um dos principaisveicul os
de que amoda se utiliza paraa disseminagao de novos conceitos.

Com aingtantaneidade dainformacdo eauniversalidade dosmeios
de comunicacdo, apropagandaassumiu umaparcelade responsabilidade
socia naformagao de umacultura. Em suas mensagens, el aboradascom
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todos osrequisitosdamodernatécnicadacomunicagdo, inclui-setambém
uma forma de viver, um comportamento e uma posi¢do diante da
sociedade.

Osjornais e revistas de moda contemporaneos utilizam essa
linguagem como poderoso meio de comunicagcdo, que age de maneira
determinante nas emocdes humanas. Os elementosvisuaisimplicitos
naimagem fotografica, manipul ados por profissionais competentes,
tém poder de persuasédo e controle do publico consumidor. Nas
palavrasde NeivaJdr (1994, p.71): “A imagem publicitaria constroi,
com requinte de artificialidade, a figuracdo da cena que sera
apresentada sedutoramente ao consumidor como condicdo de
felicidade.”

Nasrevistas, 0 conteldo ndo € apenas o texto que se |, mas
tudo aguilo que nele seinsere e dele se deduz. Todarevista, mesmo
gue dirigidaaparentemente asimagens (como namoda), vem cercada
por todo um contexto de matérias e noticias que envolvem o leitor.
Deve-se considerar 0 contexto e 0 meio em que estas imagens vao
aparecer. Por isso, asimagens devem ser pensadas e adequadas a
partir deinformacdes corretas, do ponto de vistado mercado e do
produto e das motivagdes mais intimas que movem o consumidor em
potencial. O conjunto daimagem é que sugere algo: emboraexista
um produto dentro daimagem, a sua ambientacéo € que vai sugerir,
persuadir e demonstrar, provocando atencdo, desejo, acao,
satisfacéo.

A eficaciadesse sistema de comunicacdo estaem ndo perder de
vista 0 seu publico; pelo contrério, ser sempre a resposta das suas
aspiracoes, estar afrente do individuo descobrindo o que ele procura,
antes que ele mesmo se dé conta. A modanéo serenova“ao sabor do
acaso” — seu sucesso é determinado pela busca constante de novas
linguagens que se adaptem asincessantes transformagdes por que passa
0 homem contemporaneo. Nas paginas das revistas de moda ficam
evidentes essastransformacoes.
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Fotografia—meio elinguagem
dentro daModa

A modaeraretratadaem revistas especificas, atéinicio do século
XX, por ilustragbesfeitas por desenhi stas preocupados com areproducéo
perfeitado codigo indumentério daépoca. A revista\bogue, fundadaem
1892, foi apioneirano uso dafotografia de moda. Até 1914, amoda
vinhaemterceiro plano—decoracdo efofocas prevaeciam—eerailusirada
com desenhos ou modestasfotografias.

Até osanos 40, amodafoi estritamente ligadaaalta costura. A
fotografiade modaeraainterpretacdo do universo luxuoso e moderno
gue cercavaesse mundo: as poses eram réplicas de posturas dapintura
renascentista. A Segunda Guerrafechou muitosjornaiseuropeusefez
parar aproducéo nas casas de alta costura francesa. Enquanto isso, as
revistas americanas multiplicavam seusleitores. No pés-guerra, amoda
francesaganhou vigor, etambém naEuropaasrevistas de modapassaram
ater grandeimportancianadifusdo de novosmodelos. A fotografiade
moda saiu as ruas e cada vez mais nas revistas, mas sofrendo ainda
algumasrestri¢des. Osfotdgraf os comecaram adominar linguagens
diversasdentro do “teatro” dafotografia: 0 model o fotogréfico, endo a
roupa, passou aser o verdadeiro objeto dafotografia, masessaliberdade
criadorando erapermitidatotalmente.

As exigéncias impostas aos fotografos foram se tornando
progressivamentemaismal edveisearepresentacéo fotograficademodafoi
mudando no mesmo passo das mudangas socio-culturas, tornando-se,
indiretamente, seufiel registro. A fotografiacomegou apbr em primeiro
plano adescricao de comportamentos e delooks damoda. A fotografia
avangou na investigacdo de novas técnicas e novas linguagens,
buscando sempre se af astar da estéticacléassica.

Nosanos 60, paradifundir aindustriado prét-a-porter, criou-se
em torno da moda uma méquina de comunicagdo: desfiles, modelos,
fotografos erevistas eram osnovos heréisdo “ mundo damoda’, o que
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fez, por exemplo, com que arevistaElletivesse umatiragem de quase
um milhdo de cdpias. A atacosturaprocurou se*democratizar” com
um sistemade licencas que usava amarca em acessorios e perfumes.
Esse fendbmeno fez explodir o sucesso profissional dosfotégrafos de
moda a ponto de se tornarem estrelas do proprio espetaculo. A vida
pessoa eaprofissona fazem parte do mesmo jogo: mulheresbelissmas,
sexo edinheiro criam um misticismo emtorno do profissional.

Dainteragdo do poder da comunicacéo — fotografia, cinemae
televisdo —do poder damodae o poder do novo sefaz adindmicada
fotografiade moda. O crescimento profissional dafotografiade moda
se deve ao fato de que, comercialmente falando, ela € um excelente
negocio.

Editoriaisde Moda

A fotografia, como instrumento damoda, estabel eceu-se como seu
principa veiculo demanerasdiferenciadas. afotografiademodaeditorid,
gue compde os editoriaisdasrevistas de moda; afotografiapublicitéria,
guecirculaem aniincios e catdl ogos de moda; eafotografiade cobertura
dosdesfiles. Nessestrés meios 0s obj etivos sdo diferentes, e por isso as
fotografias sfo pensadasde maneirasdiversas.

A partir dos anos 60, as revistas de moda passaram a ser um
poderoso meio de disseminac&o e producao de novos conceitos. Essas
revistas ndo so permitem documentar o surgimento de novos padrdes,
como influenciam de maneira determinante nessas escolhas. Dizem
Benstock e Terris (2002, p.75):

As fantasias geradas pelas revistas de moda ndo se confinam a
pagina. Elas sdo, na verdade, representadas pelas leitoras com
seus proprios corpos. Copiada de revistas, filmes ou videos, e
usadanavidacotidiana, amodasuprimeo limiteentreo‘rea’ eo
‘fantéstico’, entreafugaprivativadafantasiae o intercdmbio com
o publico. O prazer de olhar paraasimagensfotogréficasformaa
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parte de um continuum, juntamente com o prazer de mascaréa-|o.
Esse continuum vira do avesso a oposicdo comumente aceita
entre fantasia como sendo interna, irreal, privada, e arealidade
como sendo externa.

Relembrando que o contetido de uma revista ndo € apenas o
texto que se €, mastudo aquilo que nele seinsere e dele sededuz, é
importante ressaltar que el a passa a suamensagem num contexto de
matérias e noticias de entretenimento elazer, inclusive publicidades e
fotografias.

As fotografias de moda editorial sofrem variacBes devido a
particularidade da linha editorial de cada revista e de acordo com a
influénciadeterminante dos profissionais com poder de decisdo no que
diz respeito a producéo das imagens rel acionadas diretamente com o
conceito. E apartir desse conceito que aimagem editorial é construida.

O mercado editorial naareadamodaé muito vasto, de modo
gue afotografia pode ser vista em milhares de revistas em todo o
mundo. O mercado editorial produz revistas paraos mais diversos
tipos de publicos, por isso essas séo cadavez mais segmentadas. Este
artigo citaapenas algumas das linhas editoriai s existentes atualmente
no mercado nacional direcionadas ao publico feminino, queaindaéa
grande maioria, emboratambém circulem revistas voltadas parao
publico masculino einfantil.

Dentre as mais concorridas, cinco merecem destaque neste
trabalho: Claudia, Nova, Elle, Marie Claire e Vogue. Resultado de
andlises, algumas premissas sao apresentadas: Claudia e Nova séo
publicacbes mais didaticas, com caracteristicas de prestacdo de
servigos, Elle, Marie Claire e Vogue estéo maisvoltadas acriar nas
leitoras questionamentos e atitudes. A leitora de Claudia &
prioritariamente amulher casada, com menos de 40 anos, que arca
com astarefas de casa e do trabal ho. E sempre representada como
uma mulher bem disposta, jovial e bonita, acessivel atodas as
exigénciasdolar.
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A revista Nova é baseada na norte-americana Cosmopolitan.
Recebem espaco editorial as mulheres com mais de 30, livres,
independentes e atuantes no mercado detrabalho. O enunciado demoda
€baseado em “ como sevestir para...”

Tanto Claudia quanto Nova exibem situacdes e personagens
facilmenteidentificvels. ospersonagens so construidos aimagem da
mulher real. O texto tem estreita relagcdo com as imagens, € uma
descricéo verbal dafotografiaque o acompanha. No entanto, Elle,
Marie Claire e Vogue diluem a aparénciarigida dainformacéo em
matérias que ndo tém o intuito de se direcionar ao publico pelas suas
funcdes especificas, mas pel as suas qualidades: mulheres modernas,
jovens, inteligentes, valorizadas por uma postura de atitude e
participacdo ativanasociedade.

Revistas que ndo objetivam dar situacfes prontasasualeitora
nao precisam ser funcionais, o que concede maior autonomia a
imagem fotografica. Esses veicul os sdo preferidos paraaexpressao
dos fotégraf os de moda, ja que permite o uso de seu imaginario
na construcéo de idéias e conceitos, pois ndo existe um texto
pré-estabel ecido a ser seguido. Asinsercdes publicitarias nessas
revistas, especialmente das grandes marcas, apresentam-se como
ilustragOes criadas artisticamente, em que aimportanciaprincipal
nao é aroupa.

Mesmo antes, sobretudo nos anos 50, as fotografias de moda
mostravam um certo nivel artistico, todaviaos vestidos usados pel os
manequins eram sempre muito reconheciveis. Hoje, a fotografia
geramente € uma obra estética com vidaprépria, masque, no entanto
deve vender amoda que representa. Procura, porém, esconder esta
funcéo, veladaem relacéo aescritaque aacompanhaindicando asua
marca. Estamarcarepresentaum determinado estilo ou qualidade: em
cada caso serve antes de tudo para uma disting&o social, o que o
individuo quer de si mesmo ou com relagdo aos outros, e que exprime
com aescolhade seu vestuario.
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Fotografiadedesfiles

A fotografiadosdesfilesde modadifere daquelados editoriaise
das campanhas publicitarias, pois setrata prioritariamente do registro
documenta do evento. Cabeao fotdgrafo criar umaproximidadedo publico
com o model o fotografado. Nota-se que ndo existeinterferénciade outros
elementos. Tudo o que estiver emtorno do model o € eliminado, paraque
afotografiadirijaimportancialnicaaroupamostradanapassarela

Considerando tais fotografias como registro — basicamente um
trabal ho técnico—asimagensvel culadas naimprensamundial s80 muito
parecidas. Caberessaltar umamudancanarevistaCaras Colegdes que,
em edicOes especials, seocupaem mostrar os desfiles delancamento de
cadaestacdo, nacionaiseinternacionais. Atéofind dosanos 90, arevista
assemelhava-se asdemais. Contudo, apartir das primeiras edi¢cdes do
ano 2000 asfotografias (ou aedicio delas) passaram aser fragmentadas,
um model o raramente aparece por inteiro. A colecédo é apresentada
pel o detal hamento de algumas partes. A medida que as edigdes deram
espaco paraas criagOes de cadamarca, estas vém sendo apresentadas
cadavez mais pel os detal hes que as diferenciam em cada col e¢éo.

Campanhas publicitarias

A modajateve seu sucesso determinado pelaval orizacdo do nomedo
edtiligta, nosanos 70. Este fazia partetambém do marketing, tornando-seo
simbolo damarcaquelheinteressavacomercidizar, com avalorizacdo da
marca como garantia de qualidade e status, nos anos 80. Nos anos 90, a
modaesteve associadaaosgrandesdesigners, mas—demaneiracrescente
atéosdiasatuai s—adiferenciacéo evaor do produto demodaestéo ligados
aimagem damarca: ssemumaidentidade, € aésomentemaisum produto.

A partir dos anos 90 deixou de ser suficiente a garantia de boa
gualidade, tornou-se preciso também ser capaz de representar com
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seguranca e consciéncia o valor dapropriaimagem — aidentidade da
marcaéquevai atrair o consumidor. Ascampanhaspublicitariaspassaram
entdo ater um papel singular naconstrucéo e manutencdo dessasmarcas.
Por meio daimagem os el ementos da identidade da marca (ficticios)
comegaram aser explorados.

A fotografia, principal veiculo de representagdo damoda, firma-se
definitivamente como aquele que materializa a ficcdo criada para
personalizar asmarcas. Criaoutrasrealidades que se personalizam na
marca, transformando-seemrealidade e propaganda. A diferencado papel
dofotdgrafo nas campanhas publicitérias com relacgo ao doseditoriaisé
gue neste caso o profissional tem umatarefadefinidaaser executada;
recebedasagénciaspublicitériaso quedeveser feito, ou, excepciona mente,
diretamente do responsavel pelaimagem damarca, o stylist.

Um dospioneirosapersonalizar amarcafoi L uciano Benetton,
nosanos 80, juntamente com o fotdgrafo Oliviero Toscani. Gragasauma
campanha publicitériade grande sucesso conseguiu dar um grande salto
de empresafamiliar amarca. Com a estratégia de fazer o comprador
participar do “ mundo-Benetton”, tornou-se um precursor no campo da
formag&o deumaimagem.

A Benetton era produtora de uma roupa classica e basica, no
entanto precisavadifundir o conceito deum vestiario smplesefunciona
gue poderia cair bem a qualquer pessoa. O direcionamento das
primeiras campanhas, com o dogan “ United Colors’ —quetinhaaberto
caminho paraamarca—, transmitiaumamensagem simplesedireta.
Imagens de criancas de etnias diversas deveriam fazer um apelo as
sociedades abertas e tolerantes e conferir a Benetton o papel de
representante de um mundo harmdnico e sem conflitos. Comprando
um pul bver daBenetton, por exemplo, o consumidor conseguiriafazer
parte deste mundo.

Nos anos 90, a Benetton continuou a chamar a atenc¢éo paraa
imagem de uma empresa aberta aos problemas do mundo, com a
publicacdo de fotografias de passaros cobertos de petréleo e de doentes
de AIDS em estado terminal, entre outrasimagens. Oliviero Toscani fez
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publicidade utilizando imagens compl etamente separadas do produto
devenda, mas o slogan damarcaestavasempre presente. Criou-seum
movimento de opinides, que lutaram batalhas morai s e colocaram essas
fotosnahistéria(figural).

Figura 1 - Campanha publicitaria da Benetton
Foto: Oliviero Toscani (A publicidade € um cadaver que nos sorri)

Outro exempl o da construcéo daidentidade damarcaqueteve
inicio nosanos80 foi aHugo Boss, também considerado um dos maiores
sucessos de desenvol vimento de marca. A empresa, queinicialmente
produziauniformes detrabal ho, ampliou aproducéo paraconfeccdo de
roupa classica masculina e trabalhou intensamente para o
desenvolvimento damarca. A imagem foi construida parasignificar
sucesso, dinamismo e um modo de viver cosmopolita, atributos que
representavam com perfeicéo o model o Bossdos anos 80, que setornou
um personagem com o qual umainteirageracéo de homens procurou se
igudar.
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Analisefotografica

A “manipulacéo de desejos”, implicita na maioria das
composi ¢des fotograficas deste segmento, também merece andise. A
industriadamoda expl oramuito bem as necessidades do ser humano
de ir ao encontro de exigéncias internas — desejos e medos se
acomodam nasimagens produzidas para satisfazer esses desegjos que
setransformam nacomprado produto. Em outras palavras, falam com
eloquénciasobre 0 “ desejo de nossaimaginacdo de estender-se pelo
mundo de significados culturais comumente compreendidose, atraves
deles, participar dos signos reconheciveis de beleza e prestigio”.
(BENSTOCK; TERRIS, 2002, p.137).

Figura2
Foto: Jonathan Miller, Revista Elle, n.11, novembro de 2001
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A primeiradasfotografiasandisadas (figura2) foi extraidadeum
ensaiofotogréfico daRevistaElleitdiana(novembro de 2001). Tem como
temaamisturade gostos e falade umamodaque “ acontentaatodos’,
pois usamisturas pouco habituais nacomposi¢cdo do visua . Naimagem,
estas palavras assumem um sentido ambiguo: a postura e posi¢éo das
model os sugerem homossexudidade. Haumasutilezaentre representar o
feminino e 0o masculino—aformacomo amodel o queestaligeiramentea
frente e gpdiaas maos nacinturaé um gesto masculino, masseu olhar €
frégil. JAamodelo com a méo apoiada na cinturatem um olhar mais
agressivo, masestaenvoltaem babadoserendas, umareferénciaromantica
no universo feminino.

Nestafoto néo existe nenhumainterferénciano cendrio, centrdizando
aatencao exclusivamente naposturae atitude dasmodel 0s. A encenacéo
sugere paraaleitora que aopcao sexual ndo anula necessariamente a
sensualidade nem aliberdade feminina. A ambiguidade sexual vem
manifestada num modo neutro e quase passivo. Uma linguagem em
compasso com 0 mundo contemporaneo, cada vez mais baseado na
liberdadeindividual de escolha, sob todos os aspectos.

Nafoto seguinte (figura3) temosaimagem de umamul her, despida
deluxo e extravagancia, do rigido e “ superarrumado” : € aantitese dos
anos 80, em quetudo eramuito rebuscado, de um excesso generalizado.
A foto é parte do trabalho do fotografo Armando Prado paraarevista
Vogue Brasil no ano de 1993 e é caracterizada por uma mudanca na
posturafemininadosanos 80 quevai permanecer até adécadade 90.

A diferencacomecapel o cenério despojado, presumivelmenteum
atelié de pintura, espaco frequientado por pessoas sensiveis, que dao
valor ao intelecto. Apesar detodaanaturalidade damodel o, sganasua
postura — méos e pernas ligeiramente soltas — ou nos cabelos e
maquiagem, é umamulher elegante. Essasessao defotos, feitanoinicio
dadécadade 90, buscaaidentificagdo com amulher que solidificou
suas estruturas profissionais nos anos 80 e se despiu das armaduras
femininas destadécada. Essamulher ndo usade artificialismos, elase
apresentatal como €, eisto ndo implicanaperdado seu espaco pessoal.
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Figura3
Foto: Armando Prado - Revista Vogue, n.197, ano 1993

Significaaliberacéo do corpo, dapersonalidade, sem perder suaesséncia
feminina. Fala para mulheres seguras do que sdo e do papel que
representam. Tanto as roupas quanto o cenario acompanham esse
pensamento menos agarrado astradicdes, maislivres.

Consideracoesfinas

Paraser um bom profissional no mundo damoda, hoje, € preciso
ter anocdo exata dafuncéo e do espaco que cada segmento ocupa. A
modaextrapolou o “ estar bem vestido” e passou asignificar, “ sentir-se
bem” . Portanto, elando estamais|igadaapenas abelezadasroupas; €la
va dém: apregoao conforto fisico ebuscao bem estar do espirito.
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Para tanto, neste sentido, além do criador da colecdo, todos
profissionai s que estejam envolvidos em fazer com que os produtos do
criador setornem “criaturas’, tém um peso fundamental. A midiaea
informacao sdo inseparaveisdamoda; sfo interdependentes, €l osdeuma
mesmacadeia

Atualmente, o consumidor paga as emogdes que aroupatraz
embutida e essas emogdes sdo construidas pel o marketing. A fotografia
—um dosinstrumentos do marketing, através de suasfungdes deinformar
ecomunicar —edevital importanciaparao sucesso de umamarca. O
papel de criar umamemoariacoletivaé confiado aosjornaiserevistase
e aeficaciados seus mecani smos que garante 0 sucesso das criagoes.

Os profissionais que est&o dentro — ou pretendem entrar — do
mercado damoda precisam ter consciénciaque o0 sucesso ndo depende
exclusvamentedo talento pessoa paraacriacéo edaeficiénciano processo
industrial . O sucesso deumacolecéo requer o envolvimento deumaequipe
de profissionai s que estejam em compasso com 0 pensamento e atitude
do mundo nacontemporaneidade. Os sistemas de comunicagdo, nesse
objetivo, sdo t&o importantes quanto aproducao do objeto—aroupa.

A modando € somente um acessorio paraembel ezar ou embrutecer
avida. Elarepresentaum meio essencia adisposicéo dohomem paraele
seexprimir. A imagem queo homemtem des mesmono meio socia, sua
auto-afirmacao espiritua ou materia —ou mesmo o espirito decompeticéo
gue o levaadistinguir-se dos outros— sdo dependentes, sobremaneira,
da forgca misteriosa que age quando ele vive em sociedade, definida
simplesmente por “moda’.
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