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Territério elastico, o campo da moda viceja pouco atento
a uma geografia disciplinar. Sem conseguir demarcar seus
limites e sua extensao, seu mapeamento cobre atividades,
conhecimentos, técnicas e processos usualmente
identificados como préprios das praticas vestimentares,
avancando com interesse sobre fronteiras e marcos mais
periféricos da atividade criativa humana. Dito de outra
forma, o campo da moda tende ao encontro com toda sorte
de oscilacdo, perturbacdao ou desequilibrio introduzidos pelo
movimento do tempo. Na implacavel alternancia dos modus,
a etimologia da moda se revela por completo.

Neste sentido, uma tal ciéncia do tempo oportuno -
Kairds moderno - acaba por incorporar saberes, posturas e
perspectivas cientificas variadas. Mal esbocada,
transdisciplinar, sem um dentro e um fora, toca a moda a
mais diversa multiplicidade de objetos do mundo. Como na
mesa de trabalho de Foucault, que aceita de bom grado a
justaposicdo do guarda-chuva e da maquina de costura, a
moda se realiza como um universo de manifestacdes que se
pretendem aglutindveis, ainda que se apresente demasiado
instavel.

Nesta exata medida, incorporam-se ao mesmo pano de
fundo e a mesma base sdlida as diferentes reflexdes
reunidas nesta variata. Destinada a investigacdes inéditas
que experimentam as possibilidades do campo, a compilagao
reune sete artigos e um ensaio que registram olhares
distintos sobre objetos de natureza absolutamente
heterogénea que convivem no mundo contemporaneo.

Abrindo a secdao, o estudo "Quem influencia as
influenciadoras digitais? Comunicacdo, tendéncia e moda no
Instagram"” examina as dinamicas de construcao do gosto e
do comportamento consumidor que se instauram pela

atuacao das celebridades das redes. O trabalho aborda ainda
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como a comunicacao digital altera a legitimacao no sistema
da moda, o0 que se articua ao conceito de
“microcelebridade”. No outro pdlo deste universo, outro
estudo investiga os impactos do envelhecimento e da
representacdo mididtica da terceira idade. Em "MODA, MIDIA
e VELHICE: consideracbes a partir do documentario
Advanced Style", Annamaria Jatoba Palacios e Larissa Molina
discutem as implicagcdes para o campo da moda moda do
crescimento do publico da terceira idade, a partir de uma
andlise do documentdrio Advanced Style. Partindo do
registro audiovisual, as autoras refletemm sobre as
representacdes do estilo de vida de um grupo de mulheres
idosas interessadas em produtos de moda, o que permite ao
mesmo tempo debater as relacdes entre envelhecimento,
CONSUMO e Ccorpo.

Em "O Inframince: A Potencialidade De Um Campo
Relacional”, Leila Reinert retoma Duchamp para discutir as
dimensdes estética, poética e politica do campo do design e
da arte contemporaneas. Como na ideia de Foucault e das
articulacdes entre identidades refratarias a classificacdo, a
autora recupera o conceito do inframince e dos chamados
campos relacionais plenos de possibilidades, propondo uma
reflexdo sobre o processo criativo e sobre nosso ser e estar

A seguir, no ensaio "Lygia Clark: Os limites do género do
corpo na série Roupa-corpo-roupa”, Flavia Bortolon traz a
cena questdes sobre os limites do corpo, segundo a proposta
da artista plastica brasileira. Retomando suas obras
sensoriais do periodo entre 1965 e 1969 e vasto
levantamento bibliografico a partir de textos da critica e do
jornalismo da época, analisam como o corpo foi integrado a
sua obra, bem como o tratamento das questdes da
sensibilidade, na esteira da proposta fenomenoldgica de

Merleau-Ponty.
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No encontro com as artes graficas e as novas
tecnologias, Dailene Nogueira da Silva e Marizilda dos
Santos Menezes relacionam o Design de Moda e o Design de
Superficie, investigando possiveis relacdes na criacao e
producdo do vestuario. No texto "Design de Superficie e
Design de Moda: Estudo e Experimentacao para a Criacdo de
Padronagens”, a criacao de estampas para tecidos expoe um
designer nos limites entre o bidimensional do suporte e a
tridimensionalidade do corpo, tendo como suporte as
possibilidades técnicas da modelagem virtual.

Na sequéncia, "Engajamento Ambiental Como Artificio de
Branding de Moda" repensa a tensio entre produgio e
sustentabilidade e observa a estratégia de marca da grife
carioca Osklen com o lancamento da colecdo ASAP. Tratando
da analise qualitativa de um projeto real implementado pela
marca carioca, os autores alinham as diferentes vozes da
empresa que resultam no discurso homogéneo construido
pela marca ao retomar a agenda da responsabilidade
ambiental como artificio de branding. E ainda no quadro das
abordagens de marca, "Luxo x Popular: analise de produtos
da colecao Karl Lagerfeld for Riachuelo” aborda o cenario
contemporaneo brasileiro e as estratégias de mercado que
buscam a individualizagao por meio de produtos. O trabalho
trata de parcerias entre marcas de luxo europeias e o fast-
fashion brasileiro, buscando compreender a apropriagao dos
signos de distingdo na base da estratégia da marca.

Por fim, em "O binbmio arte-moda: estratégia de museu
para a tendéncia da moda"”, os autores Janaina Luisa da
Silva Moroni, Yazmin Pamela da Silva Moroni e Edval
Rodrigues de Viveiros abordam a questao dos limites do
campo e os vinculos entre arte, moda e museu. Para tal
propdsito, partem de uma abordagem que combina a
perspectiva socioldgica, os estudos estratégicos e a visao do

design, ilustrando a aproximacao entre os dominios pelo
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exame da valorizacao reciproca implementada pelo Museu
Bardini e a empresa Joias Marco Baroni.

A partir do exposto, um tal conjunto de estudos -
tomando uma diversidade de objetos como a que se
apresenta - lustra o alto grau de capilaridade das
abordagens pertinentes ao campo da moda. Assim, na
perspectiva que buscamos sustentar, a variata aqui coligida
explicita justamente a elasticidade de um campo em
distensdao. E muito embora um principio organizador (um
parametro de pertinéncia) pareca ausente, fato é que acaba
por ilustrar - na pratica e na teoria - a transdisciplinaridade
indispensavel ao pensamento sobre os fendmenos proprios

da moda.

A todos, uma 6tima leitura!
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Quem Influencia as Influenciadoras
Digitais? Comunicag¢ao, tendéncia e
moda no Instagram

RESUMO

Este artigo busca descrever e analisar o fendbmeno dos
chamados ‘“influenciadores digitais”, personagens célebres
nas redes sociais que usam de sua influéncia em novas
tendéncias para promover produtos do mercado da moda.
Iniciaremos falando sobre gosto, que, ao contrario do
hegemonicamente pensando, ndo é pessoal e sim resultante
de um processo coercitivo configurado e legitimado pelo
grupo social em que vivemos. Ao longo do texto, falaremos
como a comunicacao mediada por computadores altera a
forma como produtos de moda vém sendo consumidos por
quem segue as influenciadoras e analisaremos como isso
vem sendo utilizado pelas marcas para gerar vendas. Apesar
de pautada em um modelo ja existente de propaganda - a
publicidade por fotografia - € inegavel que esta, quando
feita por pessoas que nao sao modelos, atrizes ou cantoras
profissionais, e feita em uma rede social - e ndo em uma
midia em que se espera ver propaganda, como uma revista
de moda, por exemplo - ela acaba sendo vista de forma
diferente pelos consumidores, que muitas vezes nao se dao
conta de que aquilo é feito para despertar desejo de compra.
Para isso, articulamos este fendbmeno a nogao tedrica de
“microcelebridade” (BRAGA, 2008), de modo a compreender
a relacao entre as influenciadoras digitais e a cadeia
produtiva da industria e comércio de vestuario.

Palavras-chave: moda; digital influencers; Instagram.
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Who Influences Digital Influencers?
Communication, trends and fashion
forecast on Instagram

ABSTRACT

This article seeks to describe and analyze the fashion digital
influencers, famous characters on social media that uses
their influence on people to promote fashion items. We will
oppose the idea of fashion sense as a personal thing and talk
about it as a coercive process imposed by the society we live
in. We will highlight how the computer-mediated
communication changes the way fashion items are sold for
the ones that follow those Instagram celebrities and how
fashion brands are using them to advertise. Despite using a
well known way to advertise - photography - we cannot
deny that the consumers see those in a different way, as
influencers are not famous people (models, actresses or
singers) and the publicity is done on social media (not a
fashion magazine). Some of the consumers don’t even notice
that they are advertising those things. We associate this
phenomenon to the theory of “micro-celebrity” (BRAGA,
2008), to comprehend the relation between digital
influencers and fashion production chain.

Keywords: fashion; digital influencers; Instagram.
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1. INTRODUCAO

Nos ultimos anos, com o advento da internet nota-se que
a informagdao chega as pessoas cada vez mais por meios
digitais. No campo da moda, ndo é diferente. Um novo
fendbmeno que tem chamado atencdo, ndo so de
consumidores de internet como também das grandes
maisons’ de moda, sdo as blogueiras, que hoje migraram
para o Instagram? e s3o denominadas digital influencers>.
Celebrizadas pelas redes sociais da internet, elas usam este
espaco para promover gostos e tendéncias, e com isso
acabam criando objetos de desejo para quem as segue e,
consequentemente, gerando consumo para as marcas que
as utilizam como modelos. Ao longo do texto, explicaremos
como ocorre o processo de legitimagdao no Campo da Moda.
Concluiremos dando um parecer de como a comunicagdo de
moda mediada por computadores altera a forma de

consumir e expor produtos.

2. GOSTO, VESTUARIO E “TENDENCIAS”

Consideramos importante ressaltar que o significado de
“gosto” serd entendido neste artigo como resultante de
praticas socialmente determinadas e de relagdes sociais.
Este, quando hegemonicamente percebido como je ne sais
guoi* ou um dom pessoal e individual garantido a alguns
poucos, acaba por tornar as influencers pessoas destacadas
das demais, legitimadas como detentoras de todo bom gosto
da sociedade. Entretanto, acreditamos que o gosto € uma

pratica coletiva, resultante de construcdo social, de um

! Grandes marcas europeias de moda.

2 0 Instragram é uma rede social online para compartilhamento de imagens e videos criada em
2010 por Kevin Systrom e Mike Krieger nos EUA.

3 Influenciadoras digitais.

4 Um néo sei o0 qué, algo que n3o se consegue descrever.
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habitus criado e aceito pelo grupo social e sociedade em que
o individuo se encontra. Para Pierre Bourdieu, é a
consequéncia de um processo coercitivo de inculcacdo, a
imposicdo de um novo ‘sistema de preferéncias"
(BOURDIEU, 1977, p. 22). As pessoas acabam agindo e se
vestindo de forma semelhante, enfim, tendo o mesmo gosto,
por conta de um automatismo inconsciente, de um processo
de coercao natural. Talvez nao consigamos perceber que o
gosto é algo inculcado em nés, pois ele acaba sendo imposto
por regras intrinsecas, que sabemos por circular em tal
sociedade e nado por ter sido falado para nds. As mudancas
de gosto sdao determinadas por circunstancias exteriores,
pela economia e pela sociedade.

Do ponto de vista da economia, é importante ressaltar
que as influencers sdo fruto da industria de moda e
trabalham para ela. Para Bourdieu, podemos dizer que estas
mulheres ocupam o lugar dos marchands des tableaux no
campo da arte, j@ que tém uma posicao estratégica em que
mediam as relagbes do artista (no campo da moda, os
designers) com compradores. Elas trabalham para a
industria da moda, pois sao responsaveis por mostrar as
novas pecas, a nova “tendéncia” para o grande publico
consumidor. O “seu gosto” é apresentado pela industria e
comércio como tendéncia, aquilo que deve ser consumido
nas proximas estacdes. Pode até parecer que estas mulheres
lancam de fato tendéncias, mas com uma analise mais
apurada conseguimos perceber que, como a industria passa
para elas as pecas em primeira mdo, pois é por meio delas
gque a nova tendéncia serd transmitida para o grande
publico, elas sao na verdade apenas as primeiras a usar
aquilo que ja sera vendido na préxima colecdo. O gosto de
influencers é, portanto, reflexo do que a industria deseja
vender e ndo fruto de qualquer tipo de preferéncia pessoal.

Nos comportamos, nos socializamos e nos vestimos de
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acordo com a tradicao de nosso grupo social, que requer
esse comportamento e nao por qualquer individualidade
(GOFFMAN, 1985, p. 15).

A primeira vista comumente pensamos o papel primordial
do vestuario como sendo expressiva ou decorativa dos
corpos de homens e mulheres. Mas se analisarmos de forma
critica, vemos que a roupa é usada como simbolo de
reconhecimento ou de pertencimento social, um signo de
distingao social. Utilizamos da nossa fachada pessoal, de
nossa aparéncia - roupas, acessoérios, adornos pessoais,
corte de cabelos, maquiagem, expressoes faciais e corporais
- para mostrar nosso status social. Apesar do pensamento
hegemobnico de que somos seres Unicos, esta fachada é
institucionalizada, uma representagao coletiva daquele grupo
social (GOFFMAN, 1985, p. 34).

A moda desde sempre garantiu ordem social — desde a
Era dos Costumes, mostrava quem era quem na sociedade
por meio do que trajavam (LIPOVETSKY, 2009). A moda
acompanha os acontecimentos ideoldgicos das sociedades e
introduz em um grupo as crencas e gostos de uma camada
particular da sociedade. A moda mostra com suas nuances
de cores, cortes e formas o que acontece, o porqué de uma
peca estar sendo usada de uma maneira e nao de outra.
Apesar de dotada de poder de expressdao, nao podemos
encarar a moda como algo contido nela mesma, desprendida
da sociedade, e nem encara-la como um dom, conferido a
alguns poucos que criam estas novas "“vogas”’ e as
evidenciam para o restante das pessoas. Uma pega de
vestudrio ou adorno pessoal é sempre produzido de acordo
com o contexto de sociedade em que se vive, e facilitada
pelo sistema de producdo capitalista. A moda sé existe da
forma que é por ser fruto da sociedade industrial. Homodloga
a dindmica do capital ela evolui e substitui necessidades e

gostos rapidamente.
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3. INFLUENCERS E NICHOS DE MERCADO

Na plataforma digital do Instagram, muitas pessoas
tentam garantir seu espaco como influenciadores digitais,
mas poucos conseguem de fato ser legitimadas. Neste
artigo, nos interessa analisar um seleto grupo de brasileiras
gue sao influenciadoras digitais e trabalham para grandes
marcas internacionais de moda, pois nos importa entender
as complexidades das operacdes de poder, das relacdes de
dominacdo e subordinacdo entre elas, a industria e o
publico. Para conseguir refletir sobre esse fendmeno,
devemos compreender que a legitimagao destas mulheres
nos meios digitais acontece por meio do publico — através do
numero de seguidores e também pelo selo de autenticidade®
do Instagram - e por meio de pares - neste caso, outras
influencers e as marcas de moda. As redes sociais parecem
facilitar o surgimento destas microcelebridades (BRAGA,
2008). Sdao pessoas comuns, das mais diversas profissdes e
idades, que acumulam grande valor simbdlico, devido ao que
apresentam nas redes, e ficam conhecidas neste espaco e
por um determinado publico, podendo ser completas
desconhecidas pelos demais. O crescimento da popularidade
e do numero de inscritos na rede social Instagram fez com
que todos participantes pudessem colocar seus /looks e ideias
na rede, ao contrario da televisao, consumidores de internet
muitas vezes também sdo produtores de conteiddo e ndo
apenas espectadores. Apesar de uma parte consideravel das
interacbes digitais serem espontaneas e nao organizadas
(CASTELLS, 1999, p. 439) e da arquitetura da rede ser
aberta do ponto de vista tecnoldgico (WU, 2012, p. 328), o

> O selo de autenticidade é um simbolo oferecido pelo préprio aplicativo que tem como objetivo
garantir a veracidade da conta de celebridades e marcas, uma marca azul que é colocada ao lado do
nome nesta rede social. Acredito que a partir do momento em que este selo é oferecido, o seu
status de “celebridade” é legitimado por uma instancia maior e, por isso, o valor simbdlico de suas
escolhas de vestuario é visto como superior tanto pelas maisons de moda quanto pelo publico.
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publico ndo especializado utiliza o que é socialmente
programado para usar.

Temos varias formas de fazer pesquisa, mas o Google®
parece ser sempre uma ferramenta mais pratica e acessivel
que uma biblioteca para o publico geral. Podemos enviar
cartas, mas os e-mails sdo mais rapidos e enviam sua
informagdo de graca para qualquer lugar do mundo, onde
haja conexao com a internet; com os jornais online
conseguimos acessar noticias de quase todos os paises e de
nossa prépria cidade sem nos preocuparmos em ir até a
banca de jornais; com a informacdo de moda ndo ¢é
diferente, ja ndo é sé por meio de revistas especializadas e
anuncios publicitarios que sabemos o que foi lancado na
ultima Fashion Week. Considero importante destacar como a
internet modificou nosso modo de nos informar e comunicar.
Nas redes sociais, o Instagram é hoje uma das plataformas
mais utilizadas por marcas de moda para apresentar suas
novas pecas. Mesmo que ndao sejamos obrigados a utilizar
redes sociais e nos comunicar por dispositivos
computadorizados, parece que a utilizagdo destes,
principalmente pelo publico jovem, tem muito a ver com a
interagao social proporcionada, que apesar de nao substituir
os ambientes fisicos, passa a ocorrer de forma substantiva
pelo meio digital. Pode-se dizer que o sistema nos forca a
utilizar estes meios para nos comunicarmos, pois se a
interacdo é uma influéncia reciproca dos individuos sobre as
acoes uns dos outros (GOFFMAN, 1985, p. 23), é possivel
observar que a partir do momento que uma “nova” forma de
se comunicar passa a ser utilizada por grande parte do seu
grupo social, todo o grupo acaba a utilizando também.

Com este novo sistema de midias implantado, foi
estabelecido um novo tipo de comunicagdo e

consequentemente uma nova forma de consumo de moda,

® O Google é uma empresa de servicos online e software fundada em 1998 por Larry Page e Sergey
Brin nos Estados Unidos. Neste caso, me refiro a ferramenta de busca do Google.
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que, apesar de se pautar em um modelo de negdcio e de
propaganda ja existente — a publicidade por fotografia com
objetivo de gerar venda -, faz a sua publicidade de uma
forma especifica para se adaptar ao novo meio. Influencers
geralmente sao pessoas comuns que se tornaram
microcelebridades dos circuitos digitais (BRAGA, 2008) e que
atuam diretamente a industria de moda. Alocadas nas telas
de nossos smartphones e camufladas em pessoas que
conhecemos e temos em nossos perfis de redes sociais, me
parece que a propaganda feita por elas é recebida e
percebida de forma diferente da propaganda que vemos em
revistas. Ao rolar o feed, a publicidade de uma marca é vista
por meio das #publipost’” das influenciadoras no mesmo
local em que se vé as fotografias de amigos, num simulacro
de intimidade. E como se o novo must have da estacdo
estivesse sendo mostrado por alguém comum, por algum
conhecido, e nao por uma modelo paga por uma empresa de
moda. Por tras de cada venda de moda, ha alguma midia
que fez com que vissemos aquilo. Diferentemente dos
figurinos de novela, que criam o desejo por aquilo sem que
se mostre onde foi adquirido, no Instagram a publicidade
nao pode ser escondida, mas mesmo tagueada com a
#publipost, acredito que poucos se deem conta de que
aquilo é de fato uma propaganda. A atividade de seguir uma
destas influenciadoras parece criar uma conexdo, um lago de
intimidade entre elas e suas seguidoras; a dica de compra
simula uma relacdo amizade, conselhos de alguém de
convivio social préximo que esta apenas dando uma dica.
Como os publicos se tornaram mais segmentados por
ideologias, valores, gostos e estilos de vida (CASTELLS,

1999, p. 425), as influenciadoras sdo divididas em alguns

7 O é #publipost é uma determinagdo do Cddigo de Defesa do Consumidor que ordena “A
publicidade deve ser veiculada de tal forma que o consumidor, facil e imediatamente, a identifique
como tal”, no caso das influencers, a ndo utilizagdo deste termo é passivel de multa aplicada pelo
Conar (Conselho Nacional de Autorregulamentacao Publicitaria).
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nichos de mercado, de acordo com a atividade a que se
dedicam - moda, fitness, gourmet etc. - e também com a
classe social para a qual se enderecam. A publicidade
encontra em mulheres especificas formas de anunciar o seu
produto: um anuncio de um produto que tem como alvo a
classe A serd apresentado por influenciadoras que dialogam
com a classe A, um anuncio de um produto que tem como
alvo a classe C sera apresentado por influenciadoras que
dialogam com a classe C, e isto € uma manobra publicitaria
a favor da industria. Este — ou nenhum outro - meio de
comunicagdo parece neutro ou com efeitos sociais
despreziveis, a mensagem ¢é enviada da mesma forma para
todos, mas a sua compreensao passara pelo contexto social
em que os individuos em interacao se situam (CASTELLS,
1999, p. 421). A industria por meio destas mulheres faz
propaganda sem de fato dizer que a esta fazendo, € uma
forma menos rigida de mostrar seu produto, uma forma de
delegar a propaganda para terceiros (GOFFMAN, 1985, p.
39) e se mostrar menos preocupado - ou mais blasé -,
delegando a tarefa de apresentar os produtos as digital
influencers.

Fazendo uma anadlise das influenciadoras brasileiras com
selo de autenticidade, percebo que por servirem a um
mesmo nicho de mercado, elas parecem adotar posturas,
formas de vestir e de fotografar semelhantes - assim como
em qualquer nicho de sociedade, somos semelhantes aos
nossos pares. Somos socialmente preparados para nos
ajustar as expectativas da sociedade em que nos
apresentamos (GOFFMAN, 1985, p. 40). Outra adequacao
observada nessas mulheres é em seus corpos, por
trabalharem para a induUstria se encaixam em um modelo de
corpo feminino idealizado como um padrdao. As modelos,
fossem de passarela ou de fotografia, sempre serviram como

um “cabide” para as marcas de moda mostrarem suas
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criagdes. Seus corpos sao esguios exatamente para isso - de
acordo com um padrao imposto pela industria e pela
sociedade, acreditamos que uma roupa “cai” melhor em uma
mulher com padrdes idealizados (BRAGA, 2016). Com as
influencers parece acontecer a mesma coisa, por serem
também “cabides” da indulstria, adequam seus corpos aos
padrdes impostos por ela, ressaltando este valor que apesar
de ja& termos comecado a debater, continuamos
considerando comuns na sociedade.

A apresentacdao destas mulheres é sempre muito
semelhante, seus corpos, estilos de vestir e de fotografar
sao praticamente iguais, o que reitera a teoria de Goffman
de que como atores sociais temos pouca consciéncia dos
padroes que irrefletidamente utilizamos (GOFFMAN, 1985, p.
57), achamos que somos o que somos por vontade prépria e
ndao por uma arbitrariedade social. Por nao termos
consciéncia de que atuamos a todo tempo, tanto nés quanto
as influencers, somos sinceros na apresentacao de nosso
numero (GOFFMAN, 1985, p. 25) e elas sdo sinceras quando
acham que dao dicas por conta prépria, sem a industria, e
nds somos sinceros quando achamos que elas trabalham por
conta propria e de um gosto pessoal. Voltamos a ressaltar
que o publico - pelas razdes ja apontadas acima - costuma
achar que por terem sido agraciadas com o “dom” do bom
gosto, as influencers comegcam a usar uma moda primeiro, e
nao por ser esse seu papel. Elas recebem em primeiro lugar
as novidades da industria, pois a partir do momento que
estas as utilizam, as pecas passam a ser desejadas por
outras pessoas e acabam sendo adquiridas, ou seja, é
interessante para a industria que elas advoguem a favor de
uma tendéncia. E sempre bom salientar que este lugar que
elas ocupam na industria - ja@ comparado acima com o
ocupado pelos marchand des tableaux de Bourdieu -

anteriormente era ocupado por modelos de revista, por
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atrizes, cantoras e demais celebridades. A industria sempre
dependeu de alguém que mostrasse suas novas pecas, mas
0 que nos chama atencdo nesse fendmeno das influencers é
gue hoje essa propaganda seja feita por pessoas que nao
tém uma profissdo paralela - ndao sdo, modelos, atrizes ou
cantoras - e que nao sao conhecidas do grande circuito e
nem apenas moradoras dos Estados Unidos e alguns poucos
paises da Europa. E por meio da propaganda feita por estas
microcelebridades que uma nova moda se torna conhecida

pelo publico.

4. A COMUNICACAO DIGITAL DE MODA EM
ESCALA GLOBAL

A comunicacao digital € um fenémeno social. Este tipo
de comunicacdo parece reforcar diferencas sociais ja que
gera um novo grupo de excluidos, aqueles que ndo tém
acesso ao computador e a internet. Este novo sistema
transforma a percepgao do espaco e do tempo (CASTELLS,
1999, p. 463), ja que por meio dele conseguimos nos
comunicar em tempo real com pessoas distantes fisicamente
de ndés e em outros fusos horarios. Esta légica das redes
gera transformacdo social e sua dinamica é crucial para a
organizacao de nossa sociedade (CASTELLS, 1999, p. 565).
O interessante da comunicagao mediada por computadores
(CMC) é que ela nao substitui outros meios de comunicacao,
ela apenas reforca os padroes sociais preexistentes
(CASTELLS, 1999, p. 449); a propaganda sempre existiu,
mas com o Instagram e as influencers as propagandas
apenas mudaram de midia, deixaram de estar presentes
apenas nas revistas e televisdo e passaram a estar
presentes em nossas redes sociais.

A integracdao de texto e imagens em um mesmo
sistema, conectando pontos diferentes do globo e em acesso

aberto, mudaram a forma e o carater da comunicagao e
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consequentemente a cultura (CASTELLS, 1999, p. 414). Na
cultura mediada pela comunicacdo, 0os novos sistemas de
codigos sdo transformados pelos novos sistemas
tecnolégicos (CASTELLS, 1999, p. 414). A midia digital do
Instagram parece mudar a relagao das mulheres seguidoras
de influencers com a moda e consequentemente afetar a
forma como a consome. Se antes as revistas divulgavam as
novas tendéncias de vestuario, hoje por meio destas
mulheres, as novidades sao fotografadas por pessoas que
nao consideramos estarem fazendo propaganda, mesmo que
muitas vezes elas oferecam o /ink da loja online para
aquisicao do produto.

Nas interacdes entre as usudrias desta rede social
com as influencers é possivel perceber o estabelecimento de
um vinculo afetivo por parte das seguidoras. Apesar de ndo
presenciais, essas comunidades funcionam vivamente
através de suas proprias dindmicas (CASTELLS, 1999, p.
446).

No caso das influenciadoras com selo de
autenticidade, é comum que as seguidoras elogiem e até
mesmo perguntem detalhes a respeito do /ook, mas sao
poucas as vezes que recebem uma resposta. A manutengao
da distancia social é necessaria para que a microcelebridade
em questdao se mantenha em seu “pedestal” (GOFFMAN,
1985, p. 67). Porém, é interessante observar que a
interacdo delas com seu publico é diferente da interacdo
entre elas. Como dependem umas das outras no processo de
legitimacdao (BRAGA, 2009), entre elas, € muito comum o
elogio e a subsequente resposta ao elogio: ao mesmo tempo
que ignoram a maior parte de seu publico, respondem com
rapidez as outras influencers, suas pares. O processo de
comunicacao depende da interagdao entre os participantes na
situacdo da troca (CASTELLS, 1999, p. 420), portanto é

importante que o produto, a influencer e o publico estejam a
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par dos mesmos cddigos e simbolos para que a comunicagao

ocorra da forma desejada.

5. CONSIDERACOES FINAIS

4

E importante pensar o papel do campo das midias no
mundo da moda, pois se a compreensao das identidades
sociais € também construida em processos midiaticos, é
inegavel que uma plataforma como o Instagram ¢é ldécus
privilegiado para compreender valores culturais em torno da
moda.

Com a internet e as midias sociais, verifica-se que o
mundo se tornou "menor” e a vida de mulheres, que se
tornaram influenciadoras, uma pagina de Instagram aberta,
com Jooks do dia, dicas de maquiagem e alimentacao,
realezas digitais, microcelebridades. Se antes apenas a corte
participava da toilette das rainhas®, hoje estamos
digitalmente perto de uma "nobreza" de outro tipo.
Participamos de uma espécie de "toalete moderna". No
mundo de celebridades e tendéncias instantaneas,
“blogueiras” e “instagramers” ganham projecao e lucro para
recomendar produtos e apresenta-los. Atuando como
agentes do meio, influenciadoras sao uma peca da
engrenagem da estrutura capitalista, ajudam a chegar a
determinado fim - a venda - e sdo facilmente substituiveis
quando a industria ndo as desejam mais. Afinal, ser uma
influenciadora “[...] ndo consiste meramente em possuir os
atributos necessarios, mas também em manter os padrdes
de conduta e aparéncia que o grupo social do individuo
associa a ela” (GOFFMAN, 1985, p. 74).

A moda sempre dependeu do ver e ser visto, do
exibir-se ao olhar do outro e de certa forma de distincao

social. Mimetizamos comportamentos, falas e gostos de

8 O dormir e acordar, pessoas da corte tinham o privilégio de participar do banho, penteado,
maquiagem e adorno de reis e rainhas.
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pessoas que acompanhamos pela internet, e aprendemos as
melhores poses para fotografias, melhores angulos para
selfies. Para Erving Goffman, um ator social, independente
de acreditar em seu numero ou de ser cinico nele, faz o que
faz por conta de um consenso operacional, desenvolvido
junto a seu grupo social (GOFFMAN, 1985).

E inegavel que com as mudancas que vieram com o
mundo digital, o mercado e as praticas de consumo, e
também as de design, foram modificados. Transformou o
meio de se informar sobre moda, transformou nossa
experiéncia de compra e os meios de produzir, expor e
vender produtos. As microcelebridades das midias digitais e
o e-commerce sao exemplos de como operam
diferentemente com o mesmo suporte midiatico, assim como
nao faltam no mercado brasileiro e nem no internacional
exemplos de como as midias digitais vém alterando a
producao, recepgao e circulacao de mercadorias de moda.

Um fendmeno desse porte e que altere de forma tao
brusca um grupo social e modifique a dinamica de mercado
ndo pode ser ignorado pelas ciéncias sociais; neste caso,
precisamos voltar os olhos para as influenciadoras digitais
para compreender sua ligagdo com a industria, o comércio, o

consumo e a circulacao de produtos de moda.
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MODA, MIDIA e VELHICE:
consideragoes a partir do
documentdario Advanced Style

RESUMO

O artigo discute as relagdes entre moda, midia e velhice a
partir de uma analise do documentario Advanced Style.
Verifica as representacoes do estilo de vida que um grupo de
mulheres idosas, que se interessa por moda, estabelece com
o envelhecimento, consumo e o préprio corpo. As tematicas
em causa no documentario estdo associadas ao contexto
cultural de uma sociedade marcada pela busca por prazer e
felicidade, mas também por incertezas e medos. O Mal-Estar
na Civilizacao e na Pds-Modernidade é uma nogao central no
texto e concorre para explicar o medo da morte diante da
finitude da vida. Outros referenciais sobre a velhice adotados
no texto colaboram para explicar e evidenciar a existéncia
de que novas interpretacbes de velhice vém se
desenvolvendo na contemporaneidade. As relagbes entre
consumo, midia, moda e estilo de vida fazem parte dos
aspectos evidenciados no texto.

Palavras-chave: Velhice, Moda e Estilo; Cultura de
consumo.
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FASHION, MEDIA AND OLD AGE:
considerations based on the
documentary Advanced Style

ABSTRACT

The article discusses the relations between fashion, media
and old age, based on an analysis of the documentary
Advanced Style. It identifies the representations of the
lifestyle that a group of elderly women, with an interest in
fashion, establish with aging, consumption and their own
body. The themes in the documentary are associated with
the cultural context of a society marked by the search for
pleasure and happiness, but also by uncertainties and fears.
Malaise in Civilization (Freud) and its echoes in Post-
Modernity is a central notion in the text and is used to
explain the fear of death in the face of the finitude of life.
Other notions concerning old age adopted in the text
collaborate to explain and put in evidence the existence of
new interpretations of old age that have been developing in
contemporary society. Relations between consumption,
media, fashion and lifestyle are part of the aspects
highlighted in the text.

Keywords: Old Age, Fashion and Style; Consumer Culture.
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1. INTRODUCAO

O envelhecimento, associado a um processo continuo de
perdas, crescente dependéncia, limitacdo de papeis sociais e
a decadéncia do corpo, tem sido midiaticamente contraposto

n” A\Y

a termos mais positivos, tais como, “terceira idade”, “maior-

LA\

idade” ou até “melhor idade”. No entanto, nas dimensoes da
moda, os padrdes estéticos socialmente instituidos, e ainda
hegemodnicos, elegem o corpo jovem como ideal de beleza.
Portanto, ndo se faz excessivo afirmar que as atuais
interpretagdes acerca do envelhecimento colidem com estes
padrdes ainda dominantes, no contexto sdécio cultural.

O presente artigo visa discutir as relacdes entre cultura,
envelhecimento, moda e estilo, a partir de um estudo de
caso sobre o documentdrio Advanced Style, baseado no
blog, de mesmo nome, do fotdografo Ari Seth Cohen. A
traducdo literal da expressao Advanced Style, na lingua
portuguesa, quer dizer Estilo Avancado. O documentario foi
lancado em 2014 e mostra o dia a dia de sete mulheres
idosas, com idades entre 62 e 96 anos que vivem nha cidade
de Nova York. As mulheres possuem em comum o interesse
por moda. No documentario, este fato vem a contrariar
algumas ideias convencionais sobre como as mulheres,
usualmente, se vestem e se comportam na velhice, ao
mesmo tempo em que também coloca em questdao padrdes
de beleza vigentes, essencialmente associados a juventude.

A analise, a partir de uma breve utilizacdo do método de
Estudo de Caso possibilita, conforme Gil (1994, p, 78), um
“estudo profundo e exaustivo de um ou poucos objetos, de
maneira a permitir conhecimento amplo e detalhado do
mesmo”. Procura verificar as representagdes do estilo de
vida que essas mulheres idosas estabelecem com a moda, o
envelhecimento e o préprio corpo, destacando como esses

aspectos estdao associados a um contexto de insegurancas,
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ansiedades, medo, ao mesmo tempo em que também
enfatiza os processos de busca por prazer, felicidade e
liberdade, como ideais presentes na condicao existencial
humana, em qualquer idade. O estudo orienta-se pelo
carater interdisciplinar na abordagem dos temas.

Vale ressaltar que um importante referencial teodrico
neste texto, diz respeito a nocdo de Mal-estar na civilizagdo
caracterizada por Freud ([1930],1996), revista por Marcuse
([1955]1975) e, mais recentemente, retomada por Bauman
(1998), na chamada Po6s-Modernidade. Desde Freud
([1930],1996), o Mal-Estar ¢ caracterizado como um
fendmeno civilizacional (cultural) e descrito,
substancialmente, como um processo de repressao da vida
instintiva. O processo de reprimir os instintos e a
espontaneidade vem a gerar o que Freud ([1930], 1996)
caracteriza como frustracdo. Ndao somente Freud
([1930],1996), como também Marcuse ([1955]1975) e
Bauman (1998), em uma linha cronolégica de andlise do
fendOmeno, deram atencdo a aspectos decorrentes dos
processos de insercao e de interacao social vividos pelo
individuo com seu meio fisico, natural e social.

A presente anadlise da atengdo a aspectos relacionados
com a busca pela beleza e satisfacdo pessoal,
experimentadas em fase de idade avangada. Os
comportamentos das mulheres idosas, identificados com
estes ideais, podem ser interpretados como reacdes a
sensacao de impoténcia, ansiedade e medo diante da
finitude da vida. Estes aspectos, inclusive, podem ser
explicados, ainda que parcialmente, pelas consideragdes dos
autores classicos acima referidos, a partir da amplitude
tedrico-conceitual do fenémeno do Mal-Estar na Civilizacao e
na Pds-Modernidade. Outros autores, a exemplo de Silva

(2005) e Bittencourt (2010), promovem novos olhares sobre

ModaPalavra, Floriandpolis, V. 12, N. 24, p. 23-55, abr./jun. 2019



ModaPalavra e-periédico / VARIATA 28

essas obras classicas e defendem a necessidade de outras
formas de organizagao social.

Neste texto, as relagcbes contemporaneas entre velhice,
moda, midia e consumo sdao abordadas a partir de Debert
(2003, 2004), Clarke (2016), Lipovetsky (1989, 2007),
Cidreira (2005), Palacios (2008), dentre outros autores. O
contexto de interacao social no qual as mulheres idosas
encontram-se inseridas no documentario, demonstra como a
inddstria da moda e o campo midiatico possibilitam a
materializacao de uma realidade marcada pelas relagdes de
consumo e busca pelo bem-estar. Em uma mesma
ambiéncia midiatica, novas formas de interpretacao e de
vivéncia da velhice convivem com interpretacdes mais
tradicionais e socialmente cristalizadas. Estas ultimas, sao
reconhecidamente marcadas por interpretagdes de estados
de soliddo, de isolamento, de acometimento de doengas e
de dependéncia, dentre outros aspectos associados a
imagens depreciativas da velhice (PALACIOS, 2008).

Oportuno destacar que, quando se fala de velhice, neste
texto, certos aspectos de ordem biossocial nao sao
aprofundados, por se tratar de uma analise mais circunscrita
aos processos de representacao da velhice na ambiéncia
mididtica e especialmente retratados no documentario em
foco. Este propdsito justifica o fato de a velhice ser tratada
no singular, em que pesem as evidéncias de que nao se
trata de uma fase da vida marcada pela homogeneidade.
Sabe-se que, semelhantemente a outras faixas etarias, para
as quais existem expressdes convencionalmente aceitas que
assinalam distingOes internas, tais como “primeira infancia”
e “jovem adulto”, na velhice, pode-se também dizer que ha
“velhos mais jovens” e “velhos mais velhos” (BRITTO DA
MOTTA, 2010).

ModaPalavra, Floriandpolis, V. 12, N. 24, p. 23-55, abr./jun. 2019



ModaPalavra e-periédico / VARIATA 29

Observa-se que o documentdrio Advanced Style, ao
mesmo tempo que apresenta algumas angustias associadas
a velhice, tais como, a fragilidade do corpo e a ameaca de
deméncia, também pde em relevo, a autonomia, a
elegancia, a beleza e a criatividade de um grupo de
mulheres idosas que entendem a moda nao apenas como
consumo, mas como a expressao de originalidade, de
liberdade, de modo e estilo de vida préprios. Entretanto,
cumpre-se fazer a ressalva que as senhoras do Advanced
Style estdo inseridas em um contexto social especifico de
prestigio social. Ainda assim, o documentario discute o
crescimento de representacgdes positivas da velhice, na midia
e na moda, diante do crescimento mundial do nimero de
pessoas mais velhas e sua posigao, enquanto atores

politicos, na ampliacdao dos mercados de consumo.

2. CULTURA, VELHICE E MAL-ESTAR POS-MODERNO

A partir de uma compreensao de civilizagao e cultura
enquanto sinénimos, Freud ([1930] 1996) em seu livro Mal-
Estar na civilizagdo examinou as razdes do sofrimento do
homem moderno e concluiu que a civilizagdo impde algumas
exigéncias que nao possibilitam o nosso projeto de
felicidade. "O homem civilizado trocou uma parcela de suas
possibilidades de felicidade por uma parcela de seguranga”.
(Freud, [1930] 1996, p.73). As exigéncias de limpeza e de
ordem, por exemplo, aparecem como requisitos da vida
social que demandam escolhas e, por vezes, sacrificios e
insatisfagdes, ainda que possam ser sublimados. Segundo
Freud ([1930]1996), tais exigéncias permanecem de forma
inconsciente no individuo e, deste modo, as pessoas sempre
estarao buscando outras motivagdes para conviver com tais
sensagdes. “O preco que pagamos por NOSSO avango em
termos de civilizacdo é uma perda de felicidade pela
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intensificagao do sentimento de culpa” (Freud, [1930]1996,
p.84).

O sentimento de «culpa ¢é apontado por Freud
([1930]1996) como o mais importante problema no
desenvolvimento da civilizacdo, no que diz respeito a
necessidade de se viver coletivamente. De tal necessidade,
conforme o autor, decorre a eterna luta entre as tendéncias
de amor e de morte. Segundo Freud ([1930]1996), uma das
raz0es para essa inquietacdo e sofrimento é a falta de
controle sobre as forgas da natureza e sobre a fragilidade do
nosso corpo, que sensivel a tudo que é exterior, traduz-se
no organismo onde se torna possivel sentir a finitude da
vida. Sendo assim, o corpo também se transforma em fonte
de infelicidade, contribuindo para a ansiedade e a sensagao
de inadequacao do sujeito, em meio as regras impostas pela
sociedade, pelo estado e pela familia (FREUD, [1930]1996).

Buscando interpretar o pensamento de Freud, Marcuse
([1955]1975) critica a dinamica opressora dos sujeitos,
inseridos em um sistema social, politico e econémico voltado
para a ldégica do mercado. Conforme este autor, o
engajamento no regime produtivo gera ansiedade,
sofrimento e mal-estar. Marcuse ([1955]1975), ao discordar
de Freud, defende que é necessario lutar contra o Principio
de Realidade imposto por sociedades repressivas, para
encontrar a felicidade e eliminar as condigOes castradoras de
prazer e liberdade e abrir espaco para o ludico, por meio do
qual instintos de vida seriam libertados.

Silva (2005), retomando a obra de Marcuse, destaca o
papel da fantasia e da arte como forcas de oposicao ao
Principio de Realidade, por manifestarem a possibilidade de
gue “a espécie venha a instituir novas maneiras de
organizagao social, em cujo seio desapareca a repressao e o
homem nao seja mais o agressor, tanto de seu semelhante

quanto da natureza” (Silva, 2005, p. 6).
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Esta problematica também estd presente nas reflexdes
de Bauman (1998), quando estende e atualiza os
fundamentos do referencial freudiano, no que convencionou
chamar de o Mal-Estar na Pés-Modernidade. Uma das
principais contribuicdes assinaladas por Bauman (1998) é a
sugestdao de que o fenomeno do Mal-Estar contemporaneo
nao representa uma etapa superior no tempo, mas sim, uma
condicdao de novas incertezas e inquietagdes, ainda ligadas
as transformacgdes da modernidade.

Bauman (1998), inspirado nas elaboragdes de Freud
([1930]1996), assinala que valores, tais como, o desejo de
controle e ordem de um mundo estavel, seguro, limpo,
coerente e puro, limitam a liberdade do individuo e da
sociedade, em nome da seguranca. Nesse sentido, mais
ordem significa também, mais Mal-Estar e novas desordens.
Paradoxalmente, segundo Bauman (1998), o Mal-Estar
existe, atualmente, pelo excesso de liberdade e nao de
repressao.

Aproximando-se do fen6bmeno da centralidade do
consumo na cultura contemporédnea, Bauman (1998)
destaca que o excesso de liberdade, pode ser verificado nas
escolhas disponiveis de compra, em que o individuo cada
vez mais se perde dentre tantas opgdes que prometem
expressar tragos de sua identidade e sensagao de felicidade,
e que logo sao transferidas para a expectativa de uma nova
compra. Nesse sentido, para Bauman (1998), existe um
paradoxo entre o desejo de liberdade e de seguranca: ao
desfrutar de uma, ao mesmo tempo, perde-se um pouco da
outra. E assim, o individuo, submetido a exigéncias e regras
socialmente impostas, nao encontra a felicidade que tanto

deseja.

Bittencourt (2010), ao retomar os argumentos de
Bauman (1998) sobre o Mal-Estar na Pés-Modernidade, nota

que a violéncia esta presente em todos os espacos na vida
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social pés-moderna, além do constante medo e perda da
confianga na coletividade social. O autor afirma que o legado
de Bauman, a partir de suas diversas obras, “apresenta a
crueza da ‘vida liquida’, mas ao mesmo tempo, nos mune
de uma via de superagao da crise de valores que consome
as qualidades da humanidade contemporanea” (Bittencourt,
2010, p. 84). O autor conclui, defendendo que:

Sua consisténcia argumentativa se manifesta
justamente na possibilidade de analisarmos o rumo
existencial que escolhemos seguir na dita pos-
modernidade e a capacidade de desenvolvermos uma
orientagdo de vida mais sdélida e substanciosa,
mediante a valorizagdao das diferengas existenciais com
as quais interagimos em nossa existéncia cotidiana
(BITTENCOURT, 2010, p. 84).

De acordo com Bevilacqua e Macédo (2012), as teorias
centradas na psicologia, antropologia do consumo e
economia que buscam clarificar as relagdes contidas no
consumo, parecem convergir para o entendimento de que o
consumidor, por meio da adogao ou execucao de habitos e
praticas de consumo, realiza ou empreende uma busca pela
felicidade. Com a hipdtese de que a partir dos anos 1970 se
estabeleceu uma nova fase do consumo (o Hiperconsumo) e
de estruturagao do capitalismo, Lipovetsky (2007) afirma
que essa sociedade é a Civilizacdo da felicidade paradoxal,
que tende a confundir bem-estar material e vida feliz. Se por
um lado, o consumidor é cada vez mais livre e informado,
por outro, é cada vez mais dependente do sistema mercantil
para ter acesso aos prazeres, fontes de satisfacbes e
sensacoes de felicidade.

Entretanto, a imposicao de que todos precisam colaborar
com o ciclo consumista é apenas uma das cobrancgas
presentes nos valores estimulados na pds-modernidade.
Somam-se a esta exigéncia, o imperativo de que se deve
parecer mais jovem e, principalmente, o desejo de se

prolongar a vida. Este ultimo, constitui um dos Mal-estares
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destacados por Bauman (1998). O autor ainda questiona
quais seriam os provaveis significados e consequéncias
culturais da imortalidade no contexto social no qual estamos
vivenciando.

Harari (2016) também coloca como um dos projetos da
nova agenda humana a superagao da velhice e da morte,
gue é entendida como uma falha técnica, ja que a maioria
das pessoas morre de enfermidades nao infecciosas, como o
cancer e doencas cardiovasculares ou, simplesmente, de
velhice. Contudo, o desafio maior para essa sociedade, que
poderd vir a se constituir de seres amortais, residird em
como trazer a felicidade e o controle do corpo. “Ao buscar a
felicidade e a imortalidade, os humanos estdao na verdade
tentando promover-se a condicao de deuses” (Harari, 2016,
p.47). Esta condicdo, antecipa o autor, gerara outros, e mais
acentuados, tipos de ansiedade no lastro da historia
humana.

De acordo com Palacios (2008), o envelhecimento da
populacdo é uma tendéncia demografica mundial, atestada
por diversas instituicdes, institutos de pesquisa, organismos
internacionais e 6rgaos governamentais. A tendéncia decorre
do decréscimo da taxa de natalidade e do crescimento da
média de vida das populacbes, a partir de avangos das
ciéncias e tecnologias médicas. Nesse sentido, ndo é por
acaso que os idosos tém ganhado mais importancia também
na definicdo de novos mercados de consumo, enquanto
atores politicos dignos de direitos sociais.

A partir de novos comportamentos, conforme Debert
(2004), a tendéncia contemporanea é rever os esteredtipos
associados ao envelhecimento e a associacdo da velhice com
a ideia de que se traduz, exclusivamente, em um processo
de perdas. Essa visdo tem sido substituida pela consideracao

de que os estagios mais avancados da vida sdo momentos
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propicios para novas conquistas, guiados pela busca do
prazer e da satisfacao pessoal.

Atualmente, dentre os multiplos qualificativos associados
a velhice, como parte de um certo reconhecimento de que
novas vivéncias e modos de estar no mundo vém ocorrendo
e que também decorrem do protagonismo que parcelas das
populacdes idosas com poder de consumo vém alcancando
na ambiéncia midiatica, destaca-se a designacao 3T, que
significa “Trocar o TricO pelo Teclado”. As pessoas idosas,
conforme Ruppenthal e Schemes (2016, p. 319), “Sao
pessoas maduras que ja presenciaram mudancas radicais no
mundo e, para elas, essa revolucdo tecnoldgica é s6 mais
uma”, a qual podem aderir sem maiores dificuldades.

Contudo, para melhor situar as relagdes entre a cultura,
moda e a velhice, a partir do documentario que também é
um produto midiatico, é indispensavel aproximar esta
reflexdo do contexto sdcio cultural concreto no qual se
inserem o0s sujeitos idosos. Especificamente, no caso do
Brasil, tal contexto € marcado por profundas desigualdades
socio-econbmicas, que tém efeitos nos processos de
interacdo social, no acesso aos bens e servicos basicos
(saude, educacao e moradia), como também nas relacdes de
consumo. Portanto, é mister enfatizar que o documentario
Advanced Style se refere a uma parcela de mulheres idosas
bastante restrita e ndo a populacao idosa em sua totalidade.

A partir deste enquadramento, a presente reflexao
postula pensar o corpo no processo de envelhecimento, além
de procurar identificar e compreender quais outros valores
estéticos e vivenciais sdo estimulados pela moda e pela
midia. Sabe-se, de antemado, que sdao valores que
atualmente se organizam, hegemonicamente, em torno de
um ideal de beleza e de saude corporal associado a

juventude.

3. MODA, MIDIA E ESTILO DE VIDA JOVEM
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A moda é um fen6bmeno que tem ocupado espaco
significativo na cultura contemporanea. Unida as midias, a
indUstria, e também a arte e ao entretenimento, vem
estimulando comportamentos, busca por estilos, ideais de
beleza e a constante exploracdao das imagens corporais. Ja
no principio do século XX, o fenbmeno social da moda
suscitou reflexdo de base filosofica e socioldgica por parte de
George Simmel (1858-1918), demonstrando, ao longo do

tempo, sua importancia nos processos de organizagao social.

Waizbort (2008, p. 8) destaca que, em Philosophie der
Mode (1905), Simmel parte de uma antropologia fundante,
nomeadamente da assuncdo de que o ser humano é um ser
dualista. Waizbort (2008, p. 8) pde em relevo que o
dualismo que perpassa a existéncia humana pode ser
percebido menos em sua fundamentacdo Ultima,
inescrutavel, do que justamente em suas formas
fenoménicas e exteriores. E explica, a partir de Simmel,

que:

Uma das formas fenoménicas desse dualismo revela-se,
na “histéria da sociedade”, na luta e nos ajustes entre
as tendéncias sociais e individuais de fusdo do individuo
com o grupo e de elevagdo do individuo diante do
grupo, ou seja, na luta pelas tendéncias
particularisantes e universalisantes, diferenca e
identidade (WAIZBORT, 2008, p. 8).

A obra de Lipovetsky, especialmente O Império do
Efémero (1989), contribui para entender como se deu o
desenvolvimento dessa dindmica durante grande parte do
século XX. O autor da énfase as correlacbes entre a moda e
as transformagbes do mundo moderno ocidental,
especialmente no ambito do individuo e suas relagbes com
as praticas de consumo e com a midia. Lipovetsky (1989)
sugere que a moda pode ser entendida como um sistema,

que composto por um movimento circular, introduz a
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novidade como um valor na cultura ocidental. E assim, a
moda incentiva uma dinamica de mudanca periddica de
estilo, exaltacdo do gosto pela novidade, tendo a aparéncia
um lugar de destaque, mas também presente em ldgicas
produtivas de outros setores sociais.

Lipovetsky (1989) explica que a partir de um
determinado momento histérico de maior democratizagao
dos produtos, no Prét-a-porter, que se sobrep0s a légica da
Alta-costura, a moda comecgou, de forma mais determinante,
a dar pleno relevo aos valores da estética jovem, ao invés
de considera-los apenas como cédigos de distincdo social de
classe. “A Alta-costura, com sua grande tradicao de
refinamento distinto, com seus modelos destinados as
mulheres adultas e ‘instaladas’, foi desqualificada por essa
nova exigéncia do individualismo moderno: parecer jovem”
(Lipovetsky, 1989, p. 121).

Partindo de uma nogao complementar, Cidreira (2005)
relaciona a moda também com a maneira de ser, de se
comportar, modo de viver e de se vestir, na proximidade
entre os termos moda e modo. “"Oriunda do latim modus que
significa maneira, a moda é denominada como maneira,
modo individual de fazer, ou uso passageiro que regula a
forma dos objetos materiais, e particularmente, os moveis,
as vestimentas e a coqueteria (Cidreira, 2005, p. 30). A
autora acrescenta, ainda, que a nocdo pode ser também um
espaco de mediacdo entre individuos, além de expressao
cultural, na medida em que a roupa partilha sentido, por se
encontrar sempre junto ao corpo, como se fosse uma
segunda pele.

A partir dos anos 1930 e 1940, Paris deixa de ser o Unico
espaco referencial que dita a moda e ganham visibilidade os
filmes de Hollywood. Segundo Matos (2015), inicia-se ai
uma profusao de imagens de corpos veiculadas pelas

passarelas e anuncios de moda, cinema, industria
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fonografica, revistas e pela publicidade, que contribuiram
para um novo padrao de corpo saudavel e belo. Padrao este
que, referendado pelo discurso médico e pelo ideal de beleza
vigente, em alianca com a busca pela Saude perfeita (SFEZ,
1995), transforma-se em paradigma, a luz do qual o corpo
envelhecido e os sinais da velhice nele impressos tendem a
ser vistos como consequéncia do descuido pessoal. Instala-
se, conforme atesta Matos (2015, p.77), “A busca pela
aparéncia sa. A medicina comeca a sublinhar a importancia
de exercicios e vida saudavel para preservar, ndao somente a
salde, mas também a frescura da tez, a pele saudavel, o
corpo firme e jovem".

Assim, a industria da moda, imprensa, cinema e a
publicidade influenciam toda uma relacdo expressiva de
estilo de vida, beleza e bem-estar do individuo e,
principalmente, das mulheres, orientando como deve ser o
contato com o préprio corpo, em busca de uma aparéncia
jovem. De acordo com Castro (2007), a preocupagao com a
apresentacao do corpo vem assumindo centralidade na vida
cotidiana, a ponto de os locais de culto ao corpo, a exemplo
das academias, caracterizarem-se como espagos para se
estabelecer formas de sociabilidade, construir marcas
identitarias e de distincdo social. Cenario que contribui para
inscrever o corpo, cada vez mais, como territorio de
construcdo e expressao de identidade na cultura
contemporanea.

Junto ao desejo de um fisico belo, adequado ao apelo ou
imperativo da juventude, ocorre uma crescente manipulagao
do corpo, busca pela perfeicao, ansiedade e a negacdo da
velhice. De acordo com Debert (2004, p.21), a juventude
perde conexdo com um grupo etario especifico e estagio de
vida para se transformar em um valor, um bem a ser
conquistado em qualquer idade. Ou seja, estilo de vida e

praticas de consumo associados aos ideais de felicidade,
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sucesso, autonomia e beleza sdao dificeis de serem
alcancados e tém levado, inclusive, as pessoas a sofrerem
ainda mais.

Sdo criadas opgdes de bem-estar que também sdo
opgOes de consumo em uma crescente apropriagao do corpo
pela ciéncia. Nesse contexto, as intervencoes
transformadoras do corpo, com o objetivo de parecer jovem,
de acordo com Villaga (2010), decorrem de uma nova
dinamica biopsicosocioldgica surgida no horizonte das novas
tecnologias, que oferece ao sujeito a possibilidade da
aceitacao ou recusa do corpo. Entretanto, é preciso atentar
ainda, segundo Villagca (2010), para o fato de que a
economia, com sua ldgica de suscitar e satisfazer
necessidades, exclui as pessoas idosas que ndo dispdoem de
renda para serem cidaddaos e consumidores. Prodanov e
Reinke (2016, p. 122) chamam atencao para as relagdes

entre a velhice e os aspectos do consumo e observam:

[...] que essa parcela da populacdo era, até pouco
tempo, marginalizada por ser percebida como
socialmente incapaz de influenciar a atitude dos outros
individuos, ou seja, ndo seria langadora de tendéncia,
também por ndo representar um poder de compra
considerdvel a ponto de se investir nesse publico
(PRODANOV e REINKE, 2016, p. 122).

Até os anos 1970, a literatura publicada na Inglaterra e
na América do Norte, segundo Debert (2003), indica que
maioria das imagens dos idosos na midia era negativa e
desrespeitosa e acentuava os estados de dependéncia e de
isolamento. Ainda segundo a autora, a partir dos anos 80, a
pessoa idosa passou a ser representada de maneira mais
positiva, passando a simbolizar o poder, a riqueza, a
perspicacia e prestigio social. Mesmo assim, em maior parte,

a pessoa idosa é representada por homens, enquanto as
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mulheres sao relegadas a papeis secundarios. Clarke (2016)
afirma que, de um modo geral, esta tendéncia ainda
permanece, na América do Norte. Contudo, embora sejam
considerados invisiveis na ambiéncia mididtica os adultos
masculinos mais velhos tém sido representados de formas
mais positivas, enquanto as mulheres mais velhas, ainda sao

sub representadas, comparativamente aos homens.

4. MODA E VELHICE NO DOCUMENTARIO
ADVANCED STYLE

A escolha do Advanced Style é oportuna como caso
ilustrativo da existéncia de tendéncias contrarias ao padrao
estético vigente, por promover a valorizacdo de sete
mulheres idosas, com destaque para aspectos de suas vidas
ativas e orientadas pela criatividade. A notoriedade
alcancada pelo documentario, pelo blog? e pelo livro de
mesmo nome, reforgca a propriedade de sua escolha. Os trés
produtos contribuem para o debate existente no campo da
moda, sobre o envelhecimento e padroes de beleza.
Produzido por meio de uma campanha de financiamento
coletivo na internet?, o documentario foi lancado nos
Estados Unidos, em 2014, e disponibilizado na plataforma
online Netflix, entre 2015 e 2017. Ja o livro foi lancado em
2012 e cenas do seu lancamento também sdo exibidas no
documentario.

Ao titulo do filme em portugués, disponivel no site, foi
acrescentada a expressao Vovds Fashion. Vale chamar a
atencdo que o universo simbdlico evocado por esta
expressao parece pressupor que as mulheres ao chegarem a
velhice tenham, necessariamente, que desempenhar o papel

de avds, mesmo a despeito da real possibilidade de uma

! Disponivel em: <http://www.advanced.style>. Acesso em: 10/03/2018.
2 Disponivel em: <https://www.kickstarter.com/projects/292182391/advanced-style-film> Acesso em

15/02/2018.
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mulher, na vida adulta, optar por nao ter tido filhos. O
documentario contraria este traco identitario evocado pela
expressao acrescentada em portugués, no Brasil. O
substantivo vovds, mesmo acompanhado pelo adjetivo
fashion, pode vir a reforcar um conhecido pressuposto
inserido no imaginario social, por meio do qual “ser uma
mulher idosa significa ser, principalmente, avé”. Este
acréscimo confronta o fato de que as mulheres idosas
destacadas no documentario sdo criativas, autdbnomas,
solteiras, casadas, vilvas, engajadas socialmente e possuem
visibilidade midiatica por desempenharem papeis que vao
além do papel de vovds.

Em sintese, o subtitulo acrescido ao titulo original, em
lingua portuguesa, vem corroborar a solidez de uma
representacao social majoritaria e cristalizada no imaginario
social sobre as mulheres idosas, no Brasil. Este acréscimo
reflete o qudao dominante &, no pais, a visao reacionaria
sobre os papeis sociais desempenhados pela mulher, mesmo
em pleno século XXI. Reforca o fato paradoxal de o
qualificativo empregado (Vovds Fashion) ter sido aposto a
uma peca midiatica que se contrapde a este padrao.

Acerca dos papeis sociais desempenhados pelas mulheres
na sociedade brasileira, Schemes, Montardo e Prodanov
(2017, p. 94) mencionam uma observacao de Goldenberg
(2008) por meio da qual a antropdloga compara os
processos de emancipacao da mulher europeia,
especialmente as alemas, aos da mulher brasileira,

especialmente, as cariocas:

A liberdade das brasileiras parece ser uma conquista
tardia que se da apds cumprirem papéis obrigatérios de
esposa e mae. Suas necessidades pessoais ficam sendo
secundarias, fazendo, assim, com que seja dificil
retomar sua vida apds a familia ndo precisar mais de
seu apoio (GOLDENBERG, 2008, apud SCHEMES,
MONTARDO e PRODANOV, 2017, p. 94).
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Schemes, Montardo e Prodanov (2017, p. 90) realizam
uma anadlise do blog Advanced Style com o objetivo de
entender como “é apresentada uma performance de
envelhecimento associada a moda”. O blog deu origem ao
documentario e ao livro,b e é parte do fendmeno
contemporaneo dos blogs de moda na internet, que tem
contribuido para criar outras narrativas sobre a moda, para
além da midia especializada. Foi fundado em 2008 pelo
fotografo Ari Seth Cohen, que anda pelas ruas de Nova York
a procura de mulheres idosas da cidade que demonstrem
beleza, elegancia e estilo préprio. De acordo com Cidreira
(2005), ter estilo préprio pode ser interpretado como um
conjunto de tracos identitarios que resultam em uma
unicidade. Condicdo que auxilia a reconhecer também,
segundo a pesquisadora, “o consumidor participante do jogo
da moda capaz de se apropriar de modo singular de uma,
duas pecas do vestuario, numa atitude criativa, que
consegue, assim, ser ao mesmo tempo universal e
particular” (Cidreira, 2005, p. 127).

"0 ato de vestir pode ter efeitos fisicos e emocionais nas
mulheres jovens e velhas” assinalam Schemes, Duarte e
Magalhdaes (2015, p. 51). Conforme os autores, para as
mulheres mais velhas, este ato “pode signifcar um momento
de desprendimento, de liberdade, de criatividade, ja que
nesse momento da vida ndao ha mais tantas preocupacdes
profissionais, sociais, com os filhos, etc.” (2015, p. 151).
Contudo, acrescentam que o inicio do envelhecimento pode
trazer algumas limitagdes quanto a escolha do que vestir:
“Ha quem ndo perceba tais mudancas em si mesmo, porém,
mesmo que sutis, a vida da mulher que passa dos sessenta
anos muda em varios aspectos, e um deles pode ser seu
modo de vestir, que pode influenciar a propria identidade
feminina” (Schemes, Duarte e Magalhaes 2015, p 151).
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Cohen (2014) defende que as mulheres maduras mudam
a concepgao sobre envelhecimento a partir de uma atitude
ativa e criativa da vida. “Nova York é a cidade para as
madames do Advanced Style porque elas podem usar
amplas avenidas e ruas como passarelas”, disse ele, que
também participa do documentario como roteirista. Cohen
(2014) acrescenta que criou o projeto como uma maneira de
homenagear e estar proximo a suas avos, sem imaginar que
o blog acabaria se tornando um movimento, mudando a vida
delas e inspirando a industria da moda.

Logo no inicio do documentario, uma das fontes é Iris
Apfel, reconhecida personalidade midiatica que da voz a esse
novo olhar sobre a moda e a velhice. Aos 96 anos, Apfel é
empresaria, designer de interiores e icone da moda norte-
americana. Sua postura fomenta o debate critico sobre os
padroes de beleza jovens impostos pela industria cultural e
da moda. Segundo ela, tais padrOes orientam-se pela
representacao feminina nas imagens de moda que utilizam
modelos muito jovens, bem produzidas, com muitos
retoques e maquiagem. O padrao estético gerado por estas
imagens cria exigéncias que Apfel acredita serem
impossiveis de seguir.

As sete personagens destacadas no filme possuem de 62
a 96 anos, algumas sao solteiras, sem filhos, sendo uma
delas vilva e outra casada pela segunda vez. Em relacdo a
profissdo, a maioria estd ligada a atividades criativas ou
artisticas, como pintura, danca, canto ou moda, a exemplo
de Lynn Dell, de 79 anos, dona da Off Broadway, uma
boutique de Nova York que aparece nas filmagens. Outra
personagem destacada é Joyce Carpati, de 80 anos,
aposentada e com uma trajetéria de vida que inclui a

atuacao em revistas de moda, como a Cosmopolitan e a

Q-

Good Housekeeping. Além disso, Carpati ainda se dedica

musica, como cantora de épera.
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Todas sao mulheres que andam maquiadas, utilizam
muitos aderecos e assessorios, como chapéus, colares e
pulseiras, roupas muito coloridas com texturas, estampas e
varias sobreposicdes, demonstrando um estilo ludico ou até
mesmo exotico. Todas elas expressam que essa producdo,
na composicao da sua aparéncia, reflete uma predilecao
pessoal, afetiva, criativa e, até mesmo, de alguma forma,
artistica. Elas atuam como estilistas de si mesmas e

consideram o préprio corpo como um suporte para criagao.

Figura 1: Imagem de divulgagdo do documentario
Advanced Style.

ADVANCES<C/

(7] @ doguioot

Fonte: https://ffw.uol.com.br/lifestyle/cultura/blog-
advanced-style-vira-documentario-e-voce-pode-assistir-
pelo-netflix-785/. Acesso em: 07 set 2018.

Ilona Smithkin, 93 anos, fabricou seus cilios posticos com
o proprio cabelo ruivo. Zelda Kaplan, 95 anos, diz que
desenha e costura suas roupas. Tziporah Salamon, 62 anos,
afirma, em uma das cenas, que cuida de suas bolsas,
sapatos, chapéus e jaquetas de algum modo como dos filhos
gue nao teve, pois precisam de constante cuidado. Debrah
Rapoport, 67 anos, conta como seu companheiro estranhava

seu estilo quando a conheceu. Para ela, a moda tem a ver
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com tendéncias, sobre o que é novo e o que vende. E
diferente do estilo, que ndo se compra com dinheiro. Esta
questdo é tema da campanha publicitaria que protagonizou.
Ela também gosta de caminhar pela cidade e de praticar
ioga.

Jacquie Murdock, 81 anos, antiga dancarina de um influente
teatro da cidade, também estampou campanha da marca
francesa Lanvin. Os bastidores do ensaio fotografico sao
apresentados no documentario. Ela se mostra realizada, ja
que sempre amou a moda, sente-se estilosa e acompanha
as revistas do segmento. Tziporah Salamon, 62 anos,
também participou da campanha e € a mais jovem de todas.
Ela diz que anda de bicicleta para mostrar suas roupas e que
ndo se sente com a idade que tem. Relata também
dificuldades de conseguir um trabalho como anfitria de
restaurante pela sua idade e por seu estilo, que assusta as

pessoas por ser considerado exoético demais.

Figura 2: Imagem de divulgacdo do documentario
Advanced Style.

Fonte: https://ffw.uol.com.br/lifestyle/cultura/blog-
advanced-style-vira-documentario-e-voce-pode-
assistir-pelo-netflix-785/. Acesso em: 07 set. 2018)

Inclusive, a excentricidade é um dos aspectos destacados no
blog de mesmo nome e mencionado por Schemes, Montardo
e Prodanov (2017, p. 99):
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O excéntrico esta relacionado aquilo que foge do
comum €, na moda, se refere ao exagero, a
autenticidade, ao novo, a mistura de referéncias, cores
e texturas. No Advanced Style, esse estilo sobressai em
relacdo aos outros, apresentando idosas que se
diferenciam com seus acessérios modernos e de
tamanho maxi, muitas estampas coloridas, cores
vibrantes, cabelos de cores e cortes ousados e
sobreposicao de roupas. (SCHEMES, MONTARDO e
PRODANOV, 2017, p. 99).

Ja o documentdrio expde o modo como cada uma quer
lidar com sua velhice. Lynn Dell, 79 anos, diz querer
aproveitar a vida, viajar e ser mais feliz; demonstra
preocupacao com a sensacao de que o fim da vida estd perto
e com os cuidados de saude do marido, que ja ndao enxerga
bem. Ja Ilona Royce Smithkin, 93 anos, mostra-se satisfeita
com tudo que ja fez no passado, que esta feliz, contente e
realizada com quem é agora, ndo sente essa urgéncia e nao
guer mais provar nada para ninguém. Para Zelda Kaplan, 95
anos, envelhecer ensina-a a aceitar que nao consegue mais
dancar como antes.

De modo geral, o filme mostra como essas mulheres
vivem bem e aceitam a velhice com prazer, tendo a
aparéncia e o estilo como manifestacdes de tal bem-estar. O
filme, além de evidenciar as sensacdes de liberdade e
felicidade por elas expressadas, também retrata como lidam
com as sensagoes de angustia, insegurancas e problemas de
saulde relacionados a essa etapa da vida. A convivéncia e
relacdo de cumplicidade com os companheiros, como é o
caso de Debrah Rapoport, 67 anos, é também enfocada.

Outras contam como tentam lidar com o fato de nao ter
casado ou ndo ter tido filhos. Jacquie Murdock, por exemplo,
lamenta nao ter encontrado um marido, mas alega que, aos
81 anos, gostaria ainda de se casar com alguém que
gostasse de sair para jantar e ir a eventos culturais.

Tziporah Salamon, 62 anos, também conta sua expectativa
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de se casar com alguém que tenha filhos, para assim
realizar a sua vontade de ser mae, o que nao aconteceu
antes, pois nao queria ser uma mae solteira.

Joyce Carpati, 80 anos, conta como lidou com a morte do
marido ainda muito jovem, tendo que se dedicar ao
trabalho. Ela é a uUnica com filhos e netos. Sua neta se
mostra orgulhosa da avd pelas coisas que fez na vida, além
do estilo que cultiva. As duas aparecem em uma das cenas,
experimentando acessérios e conversando sobre moda.
Carpati diz que ela irda herdar suas roupas e lhe da uma
bolsa de presente. O documentario ainda revela a vontade
de desfrutar da vida, como é o caso de Ilona Smithkin, 93
anos, enquanto marido e amigas de mais idade estao vivos.
Smithkin aparece visitando uma amiga mais velha que
perdeu a memoria.

Em determinado momento, a narrativa exibe uma
sequéncia com algumas delas falando mais diretamente
sobre salde e expectativa da morte, como Lynn Dell, 79
anos, que chegou a ser filmada internada em um hospital
por seis semanas, devido a complicagdes no apéndice. Elas
falam sobre os remédios, as dores no corpo e sobre os
problemas de saude com os quais tém que lidar. Falam
também sobre o receio do ambiente dos hospitais;
sensacdes e preocupagoes que, segundo elas, inexistem
durante a juventude.

Em sequéncia, o documentdrio exibe um desfile com
varias mulheres idosas promovido na area externa de onde
ocorria o New York Fashion Week, importante evento de
moda do pais e um dos principais do calendario da moda em
todo o mundo. O evento acabou sendo o cendrio de um
desfecho dramatico. O som de sirene de uma ambulancia,
imagens de velério e de noticias de jornais e sites
anunciavam a morte de Zelda Kaplan, 95 anos, que estava

assistindo ao desfile na primeira fila, quando passou mal e
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foi levada ao hospital, vindo, em seguida, a falecer, vitima
de um infarto.

A partir deste fato, as outras protagonistas parecem nao
acreditar no que aconteceu e lamentam a perda, mas
chamando a atencdo de que ela morreu apés um momento
feliz. Assim, o filme termina exibindo imagens de todas elas
sorrindo, cantando, participando de festas. Em meio a esse
clima, o filme parece deixar a mensagem de que a morte é
sempre uma iminente fatalidade, a qualquer idade. Diante
da imponderavel finitude da vida, deve-se viver o presente,

buscar a felicidade e o prazer de vivé-la.

5. CONSIDERACOES FINAIS

O documentario demonstra a notoriedade que o blog
alcancou e como ajudou a chamar atengao para a condigao
da velhice, ao questionar padroes de beleza e expor a
transformagao na vida dessas mulheres, a partir de suas
participagdes em eventos de moda, na midia e em
campanhas publicitdrias de grandes marcas da industria da
moda. De forma geral, estes fatos corroboram uma vertente
atual, no debate sobre os papéis sociais desempenhados na
velhice, que aponta para a crescente, embora ainda
diminuta, presenca da mulher idosa, no cenario midiatico
(CLARKE, 2016). De uma forma especifica, fortalecem uma
tendéncia, dentro do sistema da moda, de que ha um
crescimento de representagdes positivas da velhice, nas
atuais imagens deste segmento. Nessa direcao, algumas
marcas e revistas tém adicionado pessoas idosas aos seus
desfiles e em materiais de divulgagao.

O mesmo fenOmeno parece ocorrer no contexto
produtivo da publicidade brasileira. Barbosa e Palacios
(2016) demonstram como esta tendéncia acompanha o

contexto social, ao fazerem referéncia ao aumento da
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presenca dos idosos, na publicidade. Conforme as autoras,
este fato esta relacionado ao envelhecimento da populacao e
ao objetivo da comunicacdo publicitdria de alcancar
segmentos de publicos idosos com (maior) poder aquisitivo.
Acompanhando uma tendéncia mundial, nos Estados Unidos,
pais onde foi produzido o documentério, o envelhecimento
da populacdo também apresenta crescimento. Em 2010, a
populacdo, com idade acima de 65 anos, no pais, alcangou
um total de 40,3 milhdes em apenas uma década, enquanto
que, em 2000, o nimero de pessoas com mais 65 era de 35
milhdes, registrando-se, portanto, um percentual de
aumento de 15,1%. 3

O documentdrio reforca a existéncia do processo de
reinvengao da velhice apontado por Debert (2004), como um
fendOmeno social que envolve a reprivatizagdo e a
ressocializacdo da populacdo idosa, sua posicao enquanto
ator politico e a ampliagdo dos mercados de consumo.
Embora o mundo representado pelas praticas de consumo
possa ser interpretado como propulsor de prazeres
efémeros, as personagens do Advanced Style parecem nao
se importar tanto com o apelo ao consumo de tendéncias. A
moda, para elas, se traduz em uma questdo de expressao de
um estilo, de um modo de vida préprio, de liberdade,
criatividade e originalidade.

E importante também destacar que as senhoras do
Advanced Style estao inseridas em um contexto social
especifico, no qual se destacam a experiéncia do
envelhecimento associada ao género, a classe social, a
disponibilidade de renda e a etnicidade. Sao mulheres que
tiveram acesso a educacao, possuem ou ja possuiram uma
profissdo, além de terem a disposicao servicos de saude e
acesso a bens de consumo. Aparecem também frequentando

locais nobres da cidade de Nova York, sao bem posicionadas

3 Informacdes disponiveis em: https://goo.gl/DvFBgf Acesso em 10/03/2018
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socialmente e com visibilidade no ambiente midiatico. Nesse
sentido, é forcoso ressaltar, ainda, que a situacao social
delas é diferente da maioria das mulheres mundo afora e,
principalmente, das brasileiras, que se encontram na faixa
etaria destacada no documentario.

O prestigio social das mulheres retratadas no
documentario, inclusive, pode estar relacionado as suas
profissdes e atividades que, ligadas a criatividade e ao
campo artistico, ddo mais espaco para o exercicio da
liberdade. Além disso, tal como aponta a antropdloga Miriam
Goldenberg (2014), as pessoas que trabalham com
criatividade, como intelectuais, artistas e escritores,
parecem seres sem idade ou que nao envelhecem. Conforme
Clarke (2016), ageless é alguém sem idade definida.

Outros papéis sociais apresentados no documentario sao
aqueles relacionados ao universo social, histérica e
culturalmente associado ao feminino, como o de mulher
casada e de mde. Ha passagens no filme que tocam neste
assunto e demonstram a existéncia de uma certa angustia
em algumas personagens, ao relatarem que nao tiveram
filhos ou ndao se casaram. Entretanto, mostra a expectativa
de duas delas que, apesar da idade, almejam ainda realiza-
los. HA também o papel de avd, que é apenas associado a
Joyce Carpati, 80 anos, e nao chega a ser algo diretamente
explorado, demonstrando que essas mulheres possuem
muitas outras possibilidades de experiéncias para viver na
velhice, para além de serem avés.

Goldenberg (2014), reportando-se a obra A velhice de
Simone de Beauvoir, denuncia a conspiragao do silencio em
relacdo aos velhos e aponta que uma espécie de saida para
viver uma Bela velhice seriam o0s projetos de vida, por
possibilitarem a descoberta ou até o recomeco de antigos
sonhos. Assim, as sete mulheres, personagens do

documentario, parecem querer viver esta etapa da vida. Sao
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claras as referéncias pela busca de felicidade, liberdade e
por uma vida ativa. Ao mesmo tempo em que também sdo
claras as rejeicdes a certas maneiras de se viver a velhice
como etapa da vida ligada a significados negativos,
pejorativos, e a esteredtipos e sensacgoes de invisibilidade.

O que chama a atencdo no documentario Advanced Style
é o fato de a visibilidade alcancada por estas mulheres
concorrer para a divulgacao de modos e estilos de vida
considerados inovadores frente as formas tradicionais de se
conceber a vida, na velhice. Sua divulgagao pode ainda vir a
concorrer para mostrar a outras mulheres idosas, a
possibilidade de se viver a velhice de outras formas. Neste
caso especifico, o documentario tem o objetivo de inspirar
outras mulheres mais velhas, como as personagens, a
buscar um estilo proprio de expressao, trazendo mais
autoestima, feminilidade, sensacbes de prazer e de
liberdade. Exemplo disso é a leitora do blog que foi até a
boutique de Lynn Dell, 79 anos, e foi entrevistada. Ela
afirmou que o blog mudou a sua vida e sua relagao com o
modo de se vestir, com muito mais criatividade.

Se, por um lado, o documentario mostra o lado belo da
velhice, como um espaco de expressao livre do ser, também
mostra alguns aspectos incbmodos ligados ao
envelhecimento. Sensagbes que envolvem inseguranga,
incertezas, ansiedades, medos, o desejo do controle e da
ordem representam o lado sombrio da velhice. Sao os
“problemas” da velhice que a cultura capitalista neoliberal
sugere que podem ser atenuados com O consumo, COmMoO
forma de promover o Bem-estar. Porém, como aponta o
psicanalista Christian Dunker (2016), a negagcao do Mal-
Estar como uma resposta ao sofrimento do modo de vida
contemporaneo, ndo é o Bem-Estar e, sim, o Estar, pois a

saida para sofrer menos pode ser amenizada por meio da
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adocao de uma identidade bem resolvida, construida a partir
de diferentes experiéncias de felicidade.

O documentario também oferece poucas pistas para
verificar as relagdes familiares das personagens, ficando a
duvida se sao pessoas que vivem sozinhas e/ou cercadas do
apoio de familiares e de pessoas amigas. Embora valorize a
pratica de exercicios e atividades ao ar livre nessa fase da
vida, nao deixa claro se recorrem a procedimentos de
estética, se buscam retardar o envelhecimento do corpo e
como elas lidam, individualmente, com as questdes que
envolvem a superacao da velhice. Apenas Debra Rapoport,
67 anos, diz praticar ioga para manter o bem-estar e com o
objetivo de ajuda-la a viver mais.

Contrariamente as imagens ainda dominantes na
ambiéncia midiatica e marcadas pela exposicao da velhice
como uma fase caracterizada pela perda de habilidades
fisicas, mentais e cognitivas, o documentario ressalta a
beleza, o prestigio e a criatividade dessas mulheres, como
fatores que concorrem para sua insergao social. Assim, o
protagonismo das idosas em Advanced Style vem corroborar
0 pressuposto sdcio cultural de que, as mulheres, os
cuidados com a aparéncia sao indispensaveis e cobrados de
maneira muito mais exigente do que aos homens.

Advanced Style representa a velhice como uma fase de
sabedoria e de inspiragdao para os mais jovens, enquanto
ressalta que moda e estilo sdao maneiras de expressar a
busca pela felicidade e pela liberdade de poder atribuir
novos sentidos para a propria existéncia, em harmonia com
a estética. No documentario, a velhice é uma etapa da vida
na qual também se convive com a nostalgia do passado,
com a melancolia do presente, frente a angustia proveniente
da iniludivel certeza da proximidade da morte ou do
abandono da vida. Muito velada em nossa cultura e dificil de

ser encarada, a morte é da ordem do inevitavel; muito
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valorizada na nossa cultura, a imortalidade ¢é uma

possibilidade e um grande anseio humano.
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O Inframince: A Potencialidade De Um
Campo Relacional

RESUMO

A nocao de inframince de Marcel Duchamp fornece um vasto
campo de pesquisa. E um terreno fértil para proposicoes
sobre uma estética, uma poética e uma politica no campo do
design e da arte contemporaneas. Duchamp descreve o
inframince enquanto uma qualidade do sensivel que se
encontra no entre, e € um campo relacional pleno de
possibilidades. A experiéncia sensivel reorganiza a existéncia
criando percepcoes singulares. Este estudo apresenta uma
articulacao entre a nogao de inframince e alguns projetos de
design. Considerando os projetos e as qualidades
experiencidveis da nossa percepcao, este texto propde uma
reflexao sobre como a associagao entre inframince e design
pode potencializar o processo criativo, nosso ser e estar no
mundo.

Palavras-chave: Inframince; arte; design.
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The Infrathin: The Potentiation Of A
Relational Field

Abstract

Marcel Duchamp’s conception of the infrathin provides a vast
field of research. It is a fertile ground for propositions about
aesthetics, a poetics and a politics in the field of
contemporary design and art. Duchamp describes the
infrathin as a quality of the sensitive that is in the between,
and it is a relational field full of possibilities. Sensitive
experiences reorganize the existence to invent a singular’s
perception. This study presents an articulation between
infrathin’s concept and some design’s projects. Considering
the projects and the qualities of our experienceable
perception, this study proposes a reflection on how the
association between infrathin and design can leverage our
creative processes, our being, and living in the world.

Keywords: Infrathin; art; design.
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1. INTRODUCAO

Design e Arte sao campos de agao que instauram
regimes de Vvisibilidade e propdem novas dimensdes
perceptivas a partir de suas producdes/acdes. Sao praticas
que configuram modos de ver e ser no mundo. No campo
ampliado da arte contemporanea, design e arte fazem parte
de um mesmo processo e ambos propdem produgdes e
proposicdes que vao para além dos modos de ver. Agrega-se
a construcao de estruturas gerais do visivel o sensivel -
formas de afetividade.

Para melhor compreensao da questao, recorremos a
Marcel Duchamp e as transformagdes que sua obra e suas
proposicdes propiciaram ao mundo da arte do século XX, e
gue repercutem ainda hoje. H&A um aspecto, em especial,
dentre as proposicoes de Duchamp que nos interessa
particularmente para articular design e arte: a nogao de
infra-mince. Duchamp jamais definiu o que seria o infra-
mince, ele somente apresentou operagdes que poderiam ser
denominadas como, ou constatou experiéncias sensoriais
gue carregavam esta nogao de uma percepcao fugidia, de
sutileza extrema que, muitas vezes, beira o imaterial.

A pesquisa desenvolvida parte do pressuposto de que a
arte e o design configuram a percepcao sensivel no
contemporaneo, e que a atualidade da poética duchampiana
€ um instrumental valoroso para se pensar o papel do design
nas relagdes com o mundo projetado. Nosso cotidiano esta
imerso em imagens que circulam através de multiplos
artefatos de comunicacao, e nossa percepgao apreende
novas configuragcdes que desenham e designam outros
mundos possiveis recriando nosso olhar e instituindo novos
regimes de sensibilidade.

O artigo apresenta articulagbes entre a nogao de infra-

mince e projetos de design, cujos disparadores conversam,
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direta ou indiretamente, com as questdes colocadas pelas
operagdes infra-mince. Sao projetos que propiciam, ou
traduzem, experiéncias sensiveis nas solucdes projetuais
propostas. Eles acompanham as reflexdes extraidas do
conjunto de sensacOes sutis, de percepcdes minimas e de
mudancas de sentido apreendidas na observacao de estados
das coisas e descritas por Duchamp nas notas sobre o infra-

mince.

2. O INFRAMINCE DE MARCEL DUCHAMP

S3o muitos os adjetivos atribuidos a Marcel Duchamp,
como: contraditério, paradoxal, irbnico, complexo,
desconcertante, transparente, misterioso, delirante,
transgressor, ambiguo, ldgico, e sdo tantos os livros, textos,
artigos consagrados a sua obra que dimensionam sua
importancia e influéncia na atualidade, seja ela explicita ou
ndo, em numerosos artistas contemporaneos. Duchamp foi
um artista e um personagem multiplo. Um pintor de ideias
mais do que um pintor de pinturas - “nunca cedeu a falacia
de conceber a pintura como uma arte manual e visual” (Paz,
2002, p. 10). Foi um grande jogador de xadrez, venceu
torneios e publicou uma obra sobre o xadrez que se tornou
um classico. Foi bibliotecdrio na biblioteca de Sainte-
Genevieve tendo acesso as diversas obras classicas sobre o
problema da perspectiva. Organizou exposicoes de Brancusi
nos Estados Unidos, deu aula de francés aos americanos de
Paris, representou Adao nu na performance do Cine Sketch
de Francis Picabia em 1924 (eternizada na foto de Man Ray),
para falar somente de algumas facetas da figura singular
gue foi Duchamp.

No entanto, foi, sobretudo, o campo das artes plasticas
que ele definitivamente embaralhou. Duchamp foi um dos
representantes da irreveréncia dadaista, ndao somente pelas

proposicoes — 0s ready-made, o Grande Vidro, les objets
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trouvés, entre outras — mas pelo modo de conduzir sua vida.
O movimento Dada deslocou a arte da producao de objetos
para o “produzir-se” a partir de agdes imprevistas, casuais,
escandalosas, e mesmo absurdas. Usa a ironia e o nonsense
para questionar as normas de valoragcao dos sistemas
dominantes. O dadaismo nasce dessa vontade de
contestacao de todos os valores vigentes, e, sobretudo, da
vontade de contestacdo da propria arte (Argan, 1992).
Segundo Anne Cauquelin (1992), é Duchamp quem
estabelece uma distingdo entre a esfera do artistico e do
estético, quem libera o artista da figura romantica de génio
criador e coloca a arte em um sistema de signos, que circula
no meio de outros signos e tem a linguagem como elemento
fundamental para apreensao da obra (vide a importancia dos
titulos e jogos de linguagem na obra de Duchamp).

A nocdao de inframince! pertence ao vasto campo de
possibilidades que Duchamp insere na arte através dos seus
deslocamentos de sentido, da ampliacdo da percepgao que
ultrapassa o olhar, da experimentacdao enquanto pratica que
equaliza o plano da obra ao plano da vida. Mas como falar
sobre o inframince ja que Duchamp nao o define enquanto
conceito? Para Franca-Huchet, “O Infra-mince ¢é um
enunciado de Marcel Duchamp sobre um conjunto de notas
evocando aspectos sensoriais e envolvendo percepgoes da
ordem do sensivel, da sensacdo, da linguagem e da
complexidade dos jogos de palavra” (2015, p. 41). Este
conjunto de notas apresenta fragmentos de textos,
diagramas, desenhos, com operacdes ou manifestacdes de
fenomenos que se referem, segundo Olaio, “a entidades
minimas que surgem das relagdes entre as coisas ou sao

delas agentes” (1999, p. 138). A nocdo de inframince,

! Palavra francesa que serd mantida na lingua original. A tradug3o da palavra inframince para lingua portuguesa é a palavra
infrafino, mas sdo poucos os autores que a utilizam. Em geral, mantém-se a palavra francesa e sem o uso do italico. Nossa
opcado é a de manter a palavra francesa visto que é uma palavra criada por Duchamp, sem correspondente, de fato, em

nenhuma outra lingua.
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apesar de indicar uma dimensdo minima, infinitesimal,
possui uma dimensdo fisica e material, que ndo pode ser
contida em uma existéncia puramente abstrata fruto de um
pensamento estritamente racional. Nesse sentido, Duchamp
apresenta o inframince como sendo uma descoberta (nao
uma invengao ou criagao), sao anotacdes apreendidas da
observacao de estados das coisas para proposicoes artisticas
e reflexGes estéticas a partir de um conjunto de sensacdes
sutis.

As notas sobre o inframince, num total de 46, foram
escritas entre os anos de 1935 e 1945 em papéis soltos, que
foram encontrados em um pequeno pacote de notas
manuscritas deixadas pelo artista em meio a varios papéis.
Organizadas post mortem, foram publicadas pela primeira
vez em 1980 com o titulo de Notes pelo Centro de Arte e
Cultura Georges Pompidou. A publicagdo traz quase a
totalidade dos escritos de Duchamp, sem acrescentar
nenhum comentario ou explicacdo, e aparecem na seqliéncia
em que os papéis estavam ordenados: Inframince, Le Grand
Verre, Projets e Jeux de mots. Paul Matisse escreve, no
Avant-propos do livro, estar convencido, assim como o
proprio Duchamp, que explicacdes nunca explicam nada. No
contexto da obra de Duchamps, a relevancia dessa
afirmacdo adquire maior valor e amplia o fator enigmatico,
irbnico e complexo da obra e do artista.

A palavra francesa mince - fino, delgado, franzino,
delicado, fraco, diminuto, escasso, mediocre, implica em
definicbes que ndo sdao mensuraveis cientificamente.
Articulada ao prefixo infra (do latim: abaixo de, posicao
inferior), Duchamp precisa a aparicdo de um fenémeno que
estda aguém de nossa percepgao sensivel e que ndo pode ser

quantificado. A nota 5 contém a seguinte afirmacao:

Nota 5 - inframince (adjetivo) ndo um nome - jamais fazer
dele um substantivo
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olhos fixos fendmeno inframince

A palavra inframince é um adjetivo, um atributo, uma
qualidade acrescentada aquilo que ela nomeia. Ela nunca
deveria ser entendida como algo em si, mas o préprio
Duchamp substantiva a palavra algumas vezes como, por
exemplo: “Os infra minces sdo diafanos e transparentes”
(1999, p. 27). Longe de enfraquecer o termo, de
desqualificar a légica duchampiana, isso s6 demonstra que o
contraditério pertence as praticas elaboradas por Duchamp,
uma espécie de jogo (liberdade) que ele incute em suas
proprias regras. Segundo Tomkins, em referéncia aos ready-
mades, assumir suas préprias contradicdes fazia parte de
“sua ambigilidade ir6nica, humoristica e silenciosamente
diabdlica” (2013, p. 181).

Duchamp escreve a palavra inframince de trés formas
diferentes ao longo das notas (Fig. 1): inframince, infra
mince e infra-mince. Entretanto, ndo ha indicios nos textos
que justifiguem as grafias diferentes, ou que orientem a
l6gica das escolhas. Franca-Huchet (2015) sugere que as
diferentes grafias fazem parte do jogo de linguagem, do
brincar com as formas e os sentidos assumidos pela palavra.
Qual a apreensdo do sentido de infra-mince com hifen?
Franca-Huchet aponta para uma particdo, um composto;
infra mince separado poderia indicar a distensao do espaco
e/ou do tempo; o inframince em uma Unica palavra conteria
apreender o sentido em uma Unica visada. Independente das
interpretacdes, Duchamp esta sempre propondo aberturas,

deslocamentos de sentido, para destruir tracados habituais.
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Figura 1: Pagina do livro Notes.
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Fonte: Arquivo pessoal.

Por outro lado, considerando a grafia dos escritos, J.
Suquet (1974) acredita que estas notacdes fazem parte do
proposito de Duchamp para desorientar a propria linguagem.
Nas palavras de Godinho, “"Destruir a linguagem com frases
bem caligrafadas, onde as palavras se (de)formam,
ininteligiveis, com letras em falta [...] ou com decomposicdes
e deformacdes que as desconectam e as fazem mudar de
regime” (2011, p.68). O proprio Duchamp escreve nas notas
sobre o Grande Vidro:

“simplificar a ortografia : suprimir as letras duplas.
(contanto que ndo atrapalhe a pronuncia). chegar a um
tipo de estenografia - evitando longos
desenvolvimentos, explicagdo de uma palavra quando
for necessario, mais sua equacao estenografica do que
um discurso inflamado?” (1999, p. 45).

Subverter a linguagem, usar o jogo de palavras
(trocadilhos - Fig. 2), experimentar o som, o sentido, o “ser
plastico da palavra (por nominalismo literal)” (Duchamp,

1999, p. 115), andar em varias direcdes, sao artimanhas

2 Tradugdo nossa. Assim como de todas as traducdes das notas de Marcel Duchamp.
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inventadas para sair das interpretacdes faceis, para “por a
nu” uma objetividade imbricada no plano da vida e da arte.
Diferentemente de Franca-Huchet (2015), que sugere que as
notas sobre o inframince sao como um segredo a ser
desvelado, Godinho (2011) insiste no carater nao
interpretativo, na literalidade do delirio enquanto processo,
em buscar uma aproximacdo “a bel-prazer” na multiplicidade
da obra de um artista anémalo como Marcel Duchamp.
Segundo a autora, a natureza do andémalo é o bordejar:
“navegar mudando de rumo freqientemente para apanhar
vento favoravel”, é a de flutuar pelas bordas, experimentar

para ver no que vai dar.

Figura 2: Anémic Cinéma, 1925-26 (com Man Ray e Marc
Allégret). Detalhe: um dos discos que compde o trabalho.
Esquivons les ecchymoses des esquimaux aux mots exquis
(evitemos os hematomas dos esquimos de palavras requintadas.
Tradugdo nossa.)

Fonte: http://telecinebrasil.blogspot.com.br/2012/03/anemic-
cinema-anemic-cinema-marcel.html

2.1 UMA PERCEPCAO-PASSEIO

Esse mudar as coordenadas constantemente, estar
sempre saindo dos eixos, € o que propicia uma percepgao-
passeio (Duchamp, 1978). Um estar em estado de vigilia
gue vai passando de uma pequena percepcao a outra, e
assim sucessivamente. As operagdes inframince descrevem
experiéncias da percepcao sensivel que buscam o

agucamento da percepcao, sua perspicacia. Pode-se tracar
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um paralelo entre a nogao de inframince e o campo das
pequenas percepcoes articulado por José Gil (2005) a partir

de Leibiniz, Deleuze e Fernando Pessoa.

Na verdade, a observacao do campo das “pequenas
percepcdes” ampliava os acontecimentos da maneira
surpreendente: convertendo as micro em
macropercepcdes como uma lente, a percepgao do
objeto modificava-se ao ponto de exigir uma descrigao
diferente. Da mesma forma que Fernando Pessoa
aumentando a escala das “sensacdes minimas”, se
dava o0s instrumentos necessarios a analise e a
elaboracdo da expressdao poética, assim o pintor, o
musico, o escultor trabalham constantemente com
pequenas percepcoes (Gil, 2005, p. 11).

O processo perceptivo forma-se como um burburinho
inconsciente. Ficamos aturdidos na fronteira que separa e
sobrepde o inconsciente e a consciéncia. Nossa percepgao
apresenta-se alucinatéria, confusa, obscura, e é somente
quando ela se torna relevante que tomamos consciéncia do
que estamos percebendo e “o percebido assemelha-se a
alguma coisa na qual ele nos forca a pensar” (Deleuze,
1991, p. 143). As operagdes inframinces, descritas por
Duchamp, também sao fendmenos de limiar, sdo “entres”,
sdao sensagdes, mais ou menos delirantes, que convocam

nossa atencao e nos fazem pensar.

Nota 4 - O calor de um assento (que acaba / de ser
deixado) é infra-mince.

A atencdo ao infinitamente pequeno, as insignificancias
cotidianas, é capaz de inventar outras formas de existir e de
fazer arte. A sensacao de calor é o indicio residual de uma
manifestacdo do inframince. O calor é a transferéncia de
energia térmica de um sistema a outro, um transito
disparado pela diferenca de temperatura dos sistemas. O
que pensar quando a atencao se volta para a energia

térmica residual ocupada pela saida do corpo do assento?
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Qual o espacgo que o calor ocupa? E possivel medir o alcance
dimensional do calor? Quanto tempo dura esse calor? Ha
alguma relagao entre a duragao temporal do sentar e a do
calor residual resultante? Passo a imaginar as trocas
térmicas do sentar e levantar de assentos em espagos
publicos. Essas trocas poderiam sugerir alguma intimidade
corporal? Quem serd este outro que me ofertou seu calor ao
acaso - acolho ou repudio? Sao muitas narrativas possiveis
e imaginaveis. Elucubracbes delirantes disparadas por
inframince.

Delirar é procedimento operatério para inventar. O mais
interessante é pensar na literalidade do delirio proposto por
Duchamp. E recorrente a afirmacdo da indiferenca, do acaso,
do distanciamento da emocado estética, dos juizos de valor
no discurso de Duchamp. As notas sao, em grande parte,
uma espécie de manual de instrucdo, descricao de

A\Y

procedimentos, listas de coisas, que rejeitam as
necessidades expressivas até a neutralidade” (Godinho,

2011, p. 84).

Nota 11v (Nota 33 é semelhante) - Quando o fumo do
tabaco também é sentido na boca de quem o exala, os
dois odores casam-se por infra mince (infra mince
olfativo).

Nota 21 - sombra projetada > infra mince
rasante ¥
Impressao tipo foto etc. infra mince

Nota 25 - O perolado, a seda moiré, iridescente
relagdo com o infra mince.

Nota 28 - Caricias infra mince
Nota 32r - Lupa para o tocar (infra mince)

MMHM separando o infra mince

Os infra minces sdo diafanos e por vezes
transparentes

Nota 37 - Odores mais inframinces que cores

Essas operagoes inframinces engendram experienciar um

conjunto de sensacgdes “inéditas” ao enunciar mudangas de
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sentido nas relacbes com as coisas. A énfase encontra-se na
mudanca da percepcao que se tem dessas coisas, nao nas
coisas em si. Um mundo de sentidos ampliados para além da
visdo. E a dilatacdo da percepcdo que propicia a invencdo de
novas praticas e novas possibilidades materiais no mundo
das coisas cotidianas. A percepgao do calor do assento, nota
4, pdode ser materializada pelo desenvolvimento de tintas
termocrémicas, que reagem a temperatura dos corpos, como
observamos no projeto de design de superficie da designer
Berzina Zane (Fig. 3).

Um projeto de papel de parede que reage ao calor do
corpo deixando suas marcas impressas. Um registro da troca
de energia térmica entre os sistemas: corpo e parede. Sao
muitos desenhos possiveis. Desenhos que desaparecem
quando o calor se vai. Para além de projetar um papel de
parede, a designer projetou uma experiéncia sensivel por

operagao inframince.

Figura 2: Touch me wallpaper, 2003. Designer: Berzina Zane.

Fonte: http://www.zaneberzina.cbm.

3. UM POSSIVEL

Nota 1 — O possivel € um infra mince
A possibilidade de varios tubos de cores tornarem-se

um Seurat é “a explicacdo” concreta do possivel como
infra mince.
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O possivel implicando o devir — a passagem de um a
outro tem lugar no infra mince

A primeira nota escrita por Duchamp afirmando ser o
possivel um inframince aponta para a abrangéncia do termo.
E dizer que todo devir, todo vir a ser, comporta uma
manifestacdo do inframince. Em termos filoséficos, o
problema do possivel, sendo o oposto do real, é um
problema que se refere a propria existéncia. O possivel “E
um real fantasmatico, latente. O possivel é exatamente
como o real: s6 |he falta a existéncia” (Lévy, 2001, p. 16).
Deleuze apresenta a seguinte questdao: “Que diferenca pode
haver entre o existente e o nao existente, se o ndo existente
ja é possivel, recolhido no conceito, tendo todas as
caracteristicas que o conceito lhe confere como
possibilidade?” (2006, p. 298). A resposta dada por Deleuze
para esta questdo estd calcada na “diferenca como o
negativo determinado pelo conceito” (2006, p. 298). Algo
como: um Seurat € uma pintura, uma realidade do objeto
real quadro. A diferenca entre um Seurat e os tubos de tinta
colorida é os tubos ndao serem um quadro, ndo existirem
enquanto quadro. Os tubos de tinta colorida sdao um
possivel, eles podem vir a ser uma pintura (sem deixar de
ser tinta): um Seurat, um Matisse, um Picasso, um
Rembrandt. Sao muitos os possiveis. Mas de tinta resultam
pinturas, o que indica as limitacdes do possivel oposto ao
real que o condiciona.

Em termos filoséficos, Lévy (2011) afirma que um
possivel realizado ndao é uma criacdo, falta-lhe o fator
inovacao. O possivel da tinta sempre serd a realidade da
pintura (quadro). A discussdo colocada pela filosofia procura
desconstruir o par virtual/real, que ganhou forga com as
tecnologias digitais e os sistemas informaticos, e considera o
atual como sendo a realizacao (realidade) do virtual. O que

se opoe ao virtual é o atual, ndo o real. O exemplo classico
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dessa questdo é a existéncia virtual da galinha no ovo. O
ovo conhece a forma galinha, ele contém o complexo
problematico do ser galinha. Na atualizacdo do ovo ha
“invencao de uma forma a partir de uma configuragao
dinamica de forcas e finalidades” (Lévy, p. 16), ha uma
mutacao de identidade. No devir galinha, ndo ha vestigios do
ovo.

Dessa forma, de que maneira podemos entender o
possivel inframince de Duchamp enquanto criagao,
invencao? Sera que apontamos para direcao certa? Franca-
Huchet (2015) prioriza a questdo do possivel inframince pela
pintura de Seurat, na sua concepcdo técnica cientifica, na
transposicao do inteligivel (decomposicao fisica da luz) em
sensivel (contemplacdo estética), na exploracdao tatil do
visivel, na dimensdao poética da realidade e os futuros
possiveis. Olaio (1999), também via Seurat, aponta para a
invisibilidade da realidade objetiva acessada somente por
suas manifestagdes residuais. Os pequenos pontos de tinta,
entidades inframince, pressupdem a existéncia concreta de
um invisivel que tornard o Vvisivel possivel. Falar do
inframince é falar do sensivel, de percepgdoes de extrema
pequenez, de sensacdes infimas que ndo podem ser contidas
em uma existéncia puramente abstrata resultante de um
pensamento estritamente racional. Entao, como pensar o
possivel na literalidade delirante de Duchamp? Duchamp

escreve:

Possivel

A figuragdo é um possivel

(ndo como contrario do impossivel

nem como relativo ao provavel

nem como subordinado ao verossimil)

O possivel é unicamente

um “mordente” fisico [género vitriolo]

que queima qualquer estética e calistica. (1978, p. 88)
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Duchamp, na nota 46, refere-se ao inframince como
“condutor” (1999, p. 36), que efetua a passagem da 22 para
a 32 dimensdo e que tem no reflexo do espelho sua maxima.
O inframince, no jogo da percepcao sensivel agucada para o
infinitamente pequeno, também é condutor do possivel. Nas
notas sobre o Grande Vidro (nota 83v), ha mencdo sobre a
fisicalidade do possivel, ou melhor, Duchamp fala de uma
hipofisicalidade (1999, p. 51). As condicdes para o
inframince sao efetuadas por operagbes concretas
determinadas: “corte, laminagem, prensagem,
revestimento, secagem, camuflagem, lixagem, polimento,
gueimada, permeabilizacdo, etc.” (Godinho, 2011, p. 94).
Sdo experimentagdes por aproximacdao em materiais
especificos escolhidos, cujo resultado ndo deve ser

guardado.

Nota 26r - Espessurainfra-Asinfraespessuras

(tipo “configuracao” de clichés tipograficos)

Os infra-minces ( em uma Unica dimensdo) ? ? os dois
outros normais

A plaina instrumento grosseiro chegando apenas ao
inframince / reentelamento (operacdao) podendo servir
na exploracao de infra minces

Modo: o estado ativo e ndo o resultado -- o estado
ativo ndo oferece nenhum interesse no resultado - o
resultado sendo diferente se o mesmo estado ativo é
repetido.

Modo: experiéncias - o resultado ndo deve ser
guardado - nem apresentar algum interesse.
nao-comercial

Gruyéere chumbado para dentigdes defeituosas

A criagcdo/invengdao ndo se encontra nos objetos, mas na
banalidade da existéncia deles. E quanto maior a banalidade
maior sua poténcia em ser. A légica do inframince é uma
l6gica dos sentidos, que propde mudar nossa percepgao,

fazer-nos reaprender a olhar, ou como afirmou Duchamp: o
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artista de amanha para inventar o futuro serd levado a
“atravessar o espelho da retina como Alice in Wonderland
para chegar a uma expressao mais profunda” (Godinho,
2011, p. 98). “Olhos fixos fenémeno inframince”. Agucar a
atencao por meio da desaceleracdo, do isolamento, do
intervalo, produzir uma transformacao lenta e silenciosa mas
extremante potente para recriar o vivido. Arriscamos dizer
gue o possivel condutor de inframince ndo é equivalente ao
possivel filosofico apresentado anteriormente, aquele que se
opde ao real, pois sendo ele um condutor nao podemos
coloca-lo na extremidade de uma oposicdo - possivel/real.
Ele é percurso, transito, processo delirante, é o bordejar.
Quando Lévy articula a arte ao conceito do virtual, ele

afirma que:

A arte nao consiste mais, aqui, em compor uma
‘mensagem’, mas em maquinar um dispositivo que
permita a parte ainda muda da criatividade césmica
fazer ouvir seu préprio canto. Um novo tipo de artista
aparece, que nao conta mais histéria. E um arquiteto
de espaco dos acontecimentos, um engenheiro de
mundos para bilhGes de histérias por vir. Ele esculpe o
virtual (2001, p. 147).

A arte nao consiste mais, aqui, em compor uma
‘mensagem’, mas em maquinar um dispositivo que permita a
parte ainda muda da criatividade césmica fazer ouvir seu
proprio canto. Um novo tipo de artista aparece, que nao
conta mais histéria. E um arquiteto de espaco dos
acontecimentos, um engenheiro de mundos para bilhdes de

histérias por vir. Ele esculpe o virtual. (2001, p. 147)

3.1 PLANOS: CORTES E DOBRAS.

A colecao 132.5 ISSEY MIYAKE (Fig. 4 e 5), nascida da
relacdo entre algoritmos matematicos e o fazer roupas,
exemplifica as novas poténcias de criacdo resultantes de

uma ldégica inframince duchampiana (sem desconsiderar,
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obviamente, o avango das tecnologias digitais). No outono
de 2010, o Miyake Design Studio apresenta uma colegao
desenvolvida em conjunto com o engenheiro téxtil Manabu
Kikuchi, o engenheiro modular (pattern engineer) Sachico
Yamamoto e uma equipe de designers, em que as roupas
sdo geradas a partir de operagdes matematicas, via ciéncia
da computagao, que criam uma infinidade de formas
tridimensionais. De fato, sao estudos de estruturas
geométricas, cortes e dobras que se articulam entre os
espacos bi e tridimensionais. Passagem do plano ao espaco e
vice-versa. Estruturas modulares varidveis que se
transformam em camisetas, vestidos, calgas, saias, etc.

Poéticas inframince do vestir.

Figura 4: Planificacdo roupa. "132 5.

ISSEY MIYAKE”, 2010.

‘\ v : =

Fonte: http ://WWW.isseymiyake.com/enrands/132_5.html

Figura 5: "132 5. ISSEY MIYAKE", Designer: Issey
Miyake.2010
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Fonte: http://www.isseymiyake.com/en/brands/132_5.html

Outro aspecto relevante para criagcao das pecgas de Issey
Miyake é a escolha precisa dos materiais. As pecas foram
produzidas por uma mistura de fibras de poliéster
(reciclagem quimica por pulverizacdao de PET) e fibras de
algodao, que fazem parte das pesquisas inovadoras sobre
“regeneragao e re-criagao” implementadas pela equipe de
Miyake. A literalidade do nome da colecao, “132 5. ISSEY
MIYAKE"”, também chamou nossa atencdao: 1 unidade de
cada peca; 3 projecoes tridimensionais (3D) de algoritmos
matematicos; 2 planificacdes geométricas bidimensionais
(2D); espago em branco seguido do 5 intervalo do
desdobramento do plano-roupa em uma pecga vestida pelo
usuario, € o numero 5, considerado pela caracteristica de
versatilidade que a numerologia |he atribui.

A colecao 132.5 ISSEY MIYAKE exemplifica um
possivel inframince “condutor” - passagem da 2° para 3°
dimensdo; passagem de algoritmos matematicos para

roupas.

3.1 PROJECOES NEGATIVAS
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Duchamp tinha grande interesse pelos aspectos precisos
das ciéncias exatas, e procurava explora-los na arte - com
especial atencdo para a matematica, otica (estereoscopia) e
os tratados de perspectiva, dos quais teve acesso quando foi
bibliotecario. Nesse mesmo periodo, Duchamp ja havia feito
0os primeiros ensaios e desenvolvia seus calculos para a
execucao do Grande Vidro, ou A Noiva Despida por seus
Celibatarios, Mesmo (Cabanne, 1987, p. 68-69). Aqui é
necessario também ressaltar o lado irénico, humoristico de
Duchamp, na medida em que ele utiliza uma ldgica prépria
no uso das ciéncias exatas enquanto disparador, gatilho de
processos artisticos.

As engrenagens postas em marcha por Duchamp em O
Grande Vidro dimensionam as maquinacdes engendradas
para inventar figuracdes possiveis que estdao para além das
aparéncias, de uma pintura “que ultrapassa o espelho da
retina”. Tendo em vista que a aparéncia de um objeto de n
dimensbes é a sua aparicdo num mundo de n-1 dimensodes
(Duchamp, 1978, p. 108), as imagens pintadas no vidro
fazem referéncia as projecdes negativas (n-1) das figuragoes
descritas, que podem ser compreendidas, unicamente,
gracgas aos escritos contidos da Caixa Verde (1934) - uma
espécie de bula para “ver” O Grande Vidro. Para esclarecer:
imagens em 2 dimensdes (n-1) sdao projecdes negativas de
imagens em 3 dimensdes (n). Nesse sentido, a noiva é
representada em projecao negativa, em 4 dimensodes (n-1)
de um virtual (n), de um modo \virtual significado
plasticamente.

N3o cabe aqui uma analise dessa obra, mas vale atentar
para as descrigcdes precisas das maquinagoes de jubilo sobre
a vida sexual imaginada pela noiva desejosa diante do fluxo
de energia elétrica desnudante, do gas de iluminacdo que
emana do espaco inferior do quadro (Duchamp, 1978 , p.
52-55; Gil, 2005, p. 65; Suquet, 1974).
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O delirio faz-se processo plastico, de maxima precisao
para criar/inventar novos conjuntos de relagdes de
elementos dispares. Linguagem e imagem estdo
entrelacadas na producao de sentido da obra, mesmo se o

sentido for um “anti-sentido” ou um nonsense.

4. ENERGIAS DESPERDICADAS

As operagoes inframince estdo vinculadas as
observacdes de gestos e fenbmenos do dia a dia que, por
vezes, sao enunciados em frases soltas e apontam campos
relacionais dos quais se pode observar vestigios, residuos,
ou ainda, energias desperdicadas. Essas energias nao
passaram incélumes por Duchamp, ao contrario, ele elabora
praticas que transformam essas pequenas energias em

acontecimentos.

Nota 8 - gratuidade dos pequenos pesos
Nota 13 - (Fotografia das sombras dos Ready-Mades)

Nota 20 - caspa caida dos cabelos sobre um papel
Uumido de cola.

Nota — 23 - Raios X (?) / infra mince / Transparéncia ou
ocupacao

Nota - 34 - Contato e infra mince

Nota 36 - Névoas - sobre superficies polidas (vidro,
cobre

infra mince

pode-se desenhar e talvez rejeitar a vontade um
desenho que aparece no vapor de agua (ou outro).

A valorizacdo dos restos, das sobras, atentar para os
vestigios do tempo é bem exemplificado na obra Criacdo de
P6, de 1920. A pedido de Duchamp, Man Ray fotografa bolas
de poeira acumuladas na superficie do Grande Vidro
(Naumann, 1999, p. 83). Aqui ha muitas questdes

envolvidas por causa do uso da fotografia enquanto obra,
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que se encontrava em plena expansdo na época. De fato, no
caso de Duchamp, a “obra” fotografica transforma-se em
registro do acontecimento/obra - indicio manifesto dos
residuos de um ato. Isso gerou uma aproximagdo entre a
fotografia e o ready-made, que Dubois vai explicitar como “a
l6gica do indice, do ato e do traco, do signo fisicamente
ligado a seu referente antes de ser mimético” (1998, p.
257). Vale ressaltar o que Godinho afirma, em referéncia
aos ready-mades, que a passagem de um objeto qualquer
(indiferenga) para devir um ready-made (diferenca),
acontece com “maxima precisdo” quando as pequenas
energias, forcas necessarias de transformacao, ndo ocupam
mais o espaco-tempo habituais (2011, p. 89). Assim as
bolas de poeira sdo, simultaneamente, tragcos do tempo e do
espaco ocupado por uma matéria fisica, habitualmente sem
importancia, indiferente ao olhar do "“gosto”, que se
transformam em diferenca na imagem fotografica da
superficie instigante produzida pelo jogo de luzes e sombras.
A légica do ato, pertence tanto ao ato fotografico de Man
Ray quanto ao acontecimento poeira percebido e
transformado por Duchamp.

Essas pequenas energias desperdicadas, seja pelo
excesso ou pela simples perda, sao registradas, colecionadas
e transformadas (ou transmutadas), transferidas entre
corpos criam campos de forga que também passam da
indiferenca a diferenca. S3o energias intensivas, por vezes
indpticas e imperceptiveis como: “O excesso de pressao
sobre um botdo elétrico, a exalagao da fumaga do tabaco, o
crescimento das unhas e dos cabelos, o cair da urina e da
merda, movimentos impulsivos do medo,[...] 0 ronco, 0s
desmaios ...” (Duchamp, 1999, p. 108).

4.1 FIGURAS SONORAS
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No campo do design, o projeto para criagao da
identidade visual da orquestra Camerata de Lausannea,
do designer Demiam Conrad, que explora experimentos
acusticos sobre o efeito do som na matéria fisica, apresenta-
se como uma forma de repensar as figuras sonoras (Fig. 6)
pesquisadas por Ernst Chlandi, na década de em 1780.

Ernst Chladni, em seus experimentos, usa uma placa
metalica rigida coberta por uma fina camada de areia, na
qual passa um arco de violino pela borda que a faz vibrar.
Dependendo da frequéncia e intensidade da vibracao e das
regioes onde vibram, os graos de areia deslocam-se criando
padrdoes variados. Sdao chamados de nodos as regidoes em
gue nao ha vibragdao alguma, onde se acumulam os graos.
Nas regides de vibracdes fortes os graos sdao expulsos
criando os vazios das figuras. Sao as variagoes de frequéncia
que produzem as chamadas “figuras sonoras de Chladni”.
Quanto mais elevadas as frequéncias maior a complexidade
das formas produzidas.

Figura 6: Ernst Chladni: fisico alemdo considerado o pai
da acustica moderna.

Fonte:

http://www.amenidadesdodesign.com.br/2014/07/tor
nando-padroes-de-som-visiveis.html

Para a criacao da identidade visual da Camerata de
Lausannea, o designer Demiam Conrad seguiu a linha
geométrica descoberta por Chladni. Buscando uma

representacdo mais contemporanea, e mais controlavel nos
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resultados, Conrad usou um software escrito por Mathieu
Rudaz o que permitiu gerar imagens diretamente no
computador a partir de frequéncias determinadas. O projeto
também contou com uma fonte modernista (Neutraface) e
com a colaboracdo do tipégrafo Emmanuel Rey para
equilibrar a sutil geometria do logotipo (Fig. 7).

A energia produzida pela vibragdo que se torna imagem.
Campo de forga sonoro, pequenas energias desperdicadas -
colecionadas e  transformadas (ou transmutadas),
transferidas entre corpos criam campos de forca que
também passam da indiferenca a diferenca. Devir identidade
visual dinamica, em constante transformacdo e “musicadas”

pelos variados programas executados pela orquestra.

Figura 7: Exemplo de programas da Camerata de Lausannea.
Designer: Damian Conrad.

NAN

@Vg@%y@ ¢

http://www.amenidadesdodesign.com.br/2014/07/tornando
-padroes-de-som-visiveis.html

Fonte:

5. ENTRE O EU E O MIM (JE ET MOI)

O inicio da conversa (entre 0 eu e 0 eu) merece uma
citagao de Duchamp. Pouco antes de completar oitenta anos,

em 1966, Duchamp concede uma longa entrevista para
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Pierre Cabanne, que Ihe pergunta de pronto qual teria sido

sua maior satisfacao na vida. Eis a resposta de Duchamp:

Primeiro ter tido sorte. Porque, na verdade, nunca
trabalhei para sobreviver. Considero trabalhar para
sobreviver um pouco imbecil do ponto de vista
econdmico. Espero que algum dia possamos viver sem
sermos obrigados a trabalhar. Gragas a minha sorte,
passei pela vida sem me molhar. Compreendi, em dado
momento, que nao precisava embaracar a vida com
tanto peso, tantas coisas para fazer, tais como esposa,
filhos, uma casa de campo, um automédvel. E eu
entendi tudo isso, felizmente, bem cedo. [...] Também
nao conheci o esforgo para produzir; a pintura nao foi
um escape para mim, ou um desejo imperioso de me
exprimir. Nunca tive este tipo de necessidade de
desenhar pela manha, a tarde, o tempo todo, fazer
croquis etc. Ndo posso dizer mais nada. Ndo tenho
remorsos(1987, p. 23).

Duchamp, em diversos momentos, fala de um
distanciamento necessario para suas escolhas artisticas: do
gosto, das emocgoes, da expressao do gesto, das convengoes
pictdricas, produzindo uma distancia entre o je e o moi. Nas
palavras do artista “Minha intencao sempre foi a de fugir de
mim, embora soubesse perfeitamente que eu estava me
usando. Chame isso de um jogo entre o ‘eu’ e o ‘mim”
(Tomkins, 2013, p.181). Um movimento de negagao. Mas o
que isso significa? Como pensar a relevancia das
contradigdes que se afirmam constantemente nas pequenas
diferencas?

As notas trazem varias passagens sobre “separacao
infra-mince”, “intervalos”, “lacunas”, “isolamentos”, que

remetem a uma distancia, ou um afastamento:

Nota 6 - A alegoria (geralmente) é uma aplicagdo do
infra-mince

Nota 7 - Similitude / similaridade
O mesmo (fabricado em série)
aproximacao pratica da similaridade

No tempo um mesmo objeto ndo é o mesmo em 1
segundo de intervalo
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Qual relagdo com o principio de identidade?

Nota 18 - A diferenca (dimensional) entre 2 objetos
feitos em série [saidos do mesmo molde] é um infra
mince quando o maximo (?) de precisdo € obtido.

Como entender esse jogo, que instaura o tempo, a
producdo em série dos objetos fabricados, a alegoria - esse
dizer uma coisa para fazer entender outra? Maquinagdes de
um existir imanente, de um Duchamp que alegoriza a si
mesmo (como podemos perceber em sua resposta a
Cabanne). Ele nao nos esclarece com seu texto, ao
contrario, ele amplia os delirios e os possiveis. Por isso nos
permitimos aprofundar nossas “invengdes” narrativas
inspiradas em suas notas sobre o infra-mince. Vamos 3.

Na filosofia, € Kant, no final do século XVIII, quem
introduz a distincdo entre uma consciéncia empirica e uma
consciéncia transcendental, ou segundo Deleuze(1997), um
Eu [Je] e um Eu [Moi]. Um Eu [Moi] que nao para de mudar,
receptivo, que se da no tempo, e um Eu [Je] que é ato, e
determina ativamente minha existéncia. Mas, ‘eu,
considerado como sujeito pensante, me conhego como
objeto pensado dado a mim mesmo na intuicdo do mesmo
modo que conheco os outros fenOmenos, isto €, ndo como
sou, mas como me apareco” (Machado, 2009, p.112). Essa
consciéncia que ndo se encontra mais localizada em uma
alma divina, mas que resulta do entendimento entre o Je e 0
Moi, produz um sujeito que se modula na relagdao consigo

mesmo. Ou seja,

[...] o Eu ndo é um conceito, mas a representacdo que
acompanha todo conceito; e o Eu ndo é um objeto, mas
aquilo que a todos os objetos se reportam como a
variagdo continua de seus proprios estados sucessivos
e a modulagdo infinita de seus graus no instante. A

3 0s pronomes pessoais da 12 pessoa do singular Je e Moi, da lingua francesa, que correspondem aos diferentes Eus,
assumiram formas distintas de acordo com a traducgdo para lingua portuguesa de diferentes autores. Por exemplo, Roberto
Machado manteve os pronomes na lingua francesa, enquanto Peter Pal Pelbart preferiu dar um tratamento grafico
diferenciado para a palavra Eu — usando o Eu em itdlico para falar do eu transcendental, e o Eu em fonte regular para

designar o eu empirico.
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relacdo conceito-objeto subsiste em Kant, mas
encontra-se duplicada pela relacdo Eu-Eu, que constitui
uma modulagcdo, ndo mais uma moldagem. (Deleuze,
1997, p. 39-40)

Tem-se um Moi mutdvel, cambiante no tempo, um
sujeito fenoménico que ¢é afetado pelo Je, o eu
transcendental que o determina. Para Deleuze, o intervalo
que se encontra entre um e outro ndo constréi nenhuma
identidade - mesmo que a unidade seja mantida, ao
contrario, provoca fissuras que fazem com que o Moi
apreenda o Je como um Outro nele. Ou ainda, “o ‘eu penso’
afeta o tempo e sé determina a existéncia de um eu que
muda no tempo e apresenta a cada instante um grau de
consciéncia” (Deleuze, 1997, p. 38).

Uma ligagao direta, uma violacao do tipo roubar um
carro, pode ser estabelecida entre o intervalo Inframince, ou
a lacuna (écart) - o espaco “vazio”, real ou imaginario, que
se da na transposicao de um em outro, na modulagado do Eu-
EU. A fissura, que faz com que o Moi apreenda o Je como
um Outro nele, é um infra-mince.

As apropriagcdes sugeridas pela modulacao eu/eu
(sujeito/objeto) vale, também, quando se considera o
objeto, ndo enquanto uma matéria inerte passiva, mas na
qualidade de um artefato relacional que modula modos de
subjetivacao no sujeito social. A atencao especial dada aos
objetos fabricados em série é parte integrante da poética
dos ready-mades (Olaio, 1999, p. 142). As reflexdes de
Duchamp ultrapassam a mera ldogica do consumismo
capitalista para focar nas pequenas diferencas que
instauram as manifestagdes identitarias, que sdo
extremamente frageis e efémeras. Um complexo jogo entre

O eueomim.

5.1 OBJETOS ORDINARIOS
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O 5e5 estudio é um coletivo francés de design que busca
questionar, sistematicamente, suas agdes (e negdcios) e
seus proprios processos de criacdo, buscando valorizar a
ética e a responsabilidade social em sua atuagao
profissional. Tendo desenvolvido inumeros projetos, em
grande ou pequena escala, para o mercado de luxo ou
produtos de consumo de massa, participado de diversas
exposicoes ao redor do mundo, o 55 inova nas abordagens
sem esquecer o compromisso de projetar para todos,
enfrentando os desafios do design contemporéaneo.

Um dos primeiros projetos produzidos pelo coletivo foi o
projeto Objetos ordinarios, de 2004. Os casticais 3000
(Fig. 8) fazem parte desse projeto, que tinha por objetivo
restaurar o “ego” de objetos an6nimos, que pertencem ao
cotidiano das pessoas. Objetos banais que todos conhecem,
embora ndao os valorizem. Sdao escondidos nas gavetas em
dias de festa, mas atravessaram o tempo e as revolucdes
técnicas, mesmo sem terem obtido um grande
reconhecimento. O projeto propde releituras destes objetos
ordindrios para lhes dar integridade e respeito. Pode-se
observar que a questdo na esta calcada no redesenho do
objeto. Em dar uma nova forma para sua antiga fungdo. O
projeto reorganiza, acopla e agrega novos sentidos aos ja
existentes. Transforma a indiferenca em diferencga.
Transmuta benjamin (adaptador) em castical em uma
operagao infra-mince de passagem de um ao outro. O
projeto Objetos ordinarios joga o jogo complexo das

identidades frageis e efémeras.

Figura 8: Castical 3000. Objetos ordinarios, 2004.
Design: Coletivo 5¢5 Design Studio
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Fonte: http://www.5-5designstudio.com/

Duchamp entende a criagdo como reorganizacao de
elementos para se produzir novos sentidos, novas
formulagdes que escapam ao gosto, ao ja reconhecido e
habitual. E é na banalidade das coisas que se encontra o

potencial do vir a ser.

6. E O OBSERVADOR QUEM FAZ O QUADRO

Ha na poética do pensamento duchampiano a introducao
de um fator muito importante para qualquer reflexao que se
possa fazer sobre a obra desse artista. Em uma palestra
sobre 0 processo criativo, realizada em 1957,
Houston/Texas, durante a Conferéncia da Federagao
Americana de Artes, Duchamp explana sobre o papel
medilnico do artista. Ou melhor, ele questiona as
implicagcbes do artista enquanto génio criador, e o real
controle sobre sua prépria producdo artistica. Por controle
entende-se o grau de consciéncia que o artista tem do
alcance da sua obra. Ao refletir sobre inumeros artista
existentes, Duchamp infere que somente alguns sdo aceitos
e discutidos pelo publico, e poucos, muito poucos, sao
consagrados e fazem parte dos “manuais” da histéria da

arte. O que pensa Duchamp a partir dessa reflexao?
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O papel da consciéncia no ato criativo, segundo
Duchamp, apresenta-se como um “coeficiente artistico” da
obra (Tomkins, 2013, p. 518). O que isso significa? Ha dois
pélos na criagcdo da arte: o artista e o espectador. O
“coeficiente artistico” pessoal contido na obra é uma espécie
de média aritmética (uma diferenca) entre a intencao do
artista e a apreensdao do espectador. E uma lacuna
resultante da luta travada na realizagao do trabalho -
decisdes, sofrimentos, satisfagdes, recusas - naquilo que o
artista pretendia passar com sua obra mas nao conseguiu.
Por outro lado, o espectador pdoe a obra na roda ao decifrar,
interpretar as particularidades, contribuindo diretamente
com o ato criativo, inclusive, percebendo atributos que nao
haviam sido pretendidos pelo artista. Nesse sentido, o artista
nao tem total consciéncia de sua realizagdo. A posteridade,
ao lado do espectador, é que consagra o artista e da valor
social as suas declaragdoes. Importante ressaltar que, para
Duchamp, a arte, assim como a emogao, pode ser ruim,
boa, ou mesmo indiferente, sem deixar de ser arte. Nao é
sua classificacdo na escala estética que a define, embora
seja essa classificacdo que determina sua posteridade.

Por isso a proposicdo “é o observador quem faz o
quadro” é tao significativa para as proposicoes artisticas de
Duchamp, e alinha-se ao que Marshall McLuhan vai afirmar
cinquenta anos mais tarde: O meio é a mensagem; ou
com a lei cibernética, retomada pelas teorias da
comunicagao, que diz: o observador faz parte do sistema
gue ele observa; observando ele produz as condicdes de sua
observacdao e transforma o objeto observado, “observa”
Cauquelin (1992).

Considerar o espectador parte do ato de criagdao é,
radicalmente, transformador do préprio conceito de arte.
Duchamp estabelece uma distingdo entre a esfera do

artistico e do estético, é quem libera o artista da figura
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romantica de génio criador e coloca a arte em um sistema
de signos, que circula no meio de outros signos e tem a
linguagem como elemento fundamental para apreensao da
obra. Linguagem no amplo sentido. Segundo Duve (2009),
dizer “isto é belo” ou “isto é arte”, significa estarmos falando
de assuntos absolutamente distintos. Pode-se dizer que uma
pa de neve é bela, mas dizer que uma pa de neve é arte, é
uma outra historia, afirma o autor.

Os deslocamentos de sentido que Duchamp produziu com
sua obra e vida também alcancou o design, que deixa de
buscar a melhor forma (mais bela) para desempenhar uma
funcdo especifica, caracteristica do periodo moderno, para
projetar as relagbes entre produto, usuario e ambiente.
Segundo Manzini (2008), o design desloca o olhar da
producao de objetos para as agOes propostas por eles. Algo
como: em vez de projetar o objeto fogao, projeta-se a partir
do cozinhar. Uma mudanca de sentido das acdes projetuais.
Uma mudanca nos modos de ver e ser no mundo.

O projeto de Marjin van der Poll é exemplar no quesito: o
observador quem faz a obra (Fig. 9). Projeto de uma
poltrona que se configura a partir da acdao do usuario

(espectador).

Figura 9: Do hit Chair 2000. Designer: Marijn van der
Poll.
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Fonte: http://www.droog.com/webshop/furniture/do-hit-chair---
hit-by-van-der-poll/

7. CONCLUSAO

O artigo apresentado resulta de parte de uma pesquisa
sobre as relagbes entre o campo ampliado do design e as
configuracdes sensiveis projetadas* . O viés que conduz o
artigo é a nocao de inframince legada por Duchamp em suas
notas manuscritas. O intuito era aprofundar a nogao de
inframince e seu potencial relacional, além de buscar
projetos de design que continham qualidades
experiencidveis da percepcao sensivel para exemplificar as
guestoes.

O pano de fundo da pesquisa é o entendimento do design
e da arte enquanto campos de atuacao hibridos entre
criacao social, econ6mica, cultural e subjetiva, portanto nao
produzem somente novas coisas, mas novas formas de
existir. Florescem na transversalidade de suas conexdes com
areas de conhecimento distintas. Dessa forma, a pesquisa
circulou por pensamentos diversos, sempre mantendo o viés

dos fenbmenos oriundos das pequenas percepcdes, do

4 pesquisa desenvolvida no Programa de Morumbi com bolsa do PROGRAMA NACIONAL DE POS-DOUTORADO
(PNPD/CAPES). Titulo da pesquisa: Sobre o infinitamente pequeno e as sensacdes das coisas minimas: design e arte nas novas
configuragGes do sensivel.
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infinitamente pequeno, das sensacdes das coisas minimas -
fendmenos inframince.

Os projetos apresentados sdo uma infima amostra de
muitos outros projetos pesquisados, mas sao
representativos de um design que tem o sensivel enquanto
disparador do projeto. Com maior ou menor grau de
complexidade, os projetos carregam novas formas de
afetividade, e ampliam o0 campo de pesquisa das
aproximagoes entre arte e design em seus mais variados
encontros.

Uma das questdes emergentes na pesquisa € a
consolidacao das intersegOes processuais, dos processos
criativos que impulsionam tanto a arte quanto o design.
Enfim, € uma pesquisa que ndo se esgota neste artigo, e
que abre outros possiveis, outras conexdes para o

pensamento.
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Lygia Clark: os limites do corpo
generificado na série Roupa-corpo-
roupa

RESUMO

O artigo pretende debater as questdes dos limites do corpo,
conforme a proposta da artista plastica brasileira Lygia
Clark, explicitada em suas obras sensoriais (1965 - 1969).
Para tal fim, foi realizada uma pesquisa documental em
textos de criticos de arte, jornais e cartas da artista desde o
periodo de sua produgao até exposicdoes mais recentes. O
corpo passou a fazer parte da sua obra, possibilitando o
questionamento das sensagdes que sao impostas por
instrumentos (objetos sensoriais) e por espacos onde se
inserem. A obra desses artistas passou a questionar nao
somente o que é arte, mas também o local onde essas pecas
podiam ser apresentadas. Leitora do fildsofo Merleau-Ponty,
Clark propunha experiéncias fenomenoldgicas, participativas,
que ndo deixavam o espectador passivo perante os
movimentos do objeto e do corpo. Assim, Lygia Clark
posicionou-se diante dos limites sensoriais e éticos do corpo,
da interacdo entre corpo e obra por meio da
problematizacao, ou mesmo, da inversao de performances
generificadas. Sendo assim, o presente artigo tem por
finalidade apresentar uma analise acerca das etapas iniciais
do processo de desenvolvimento de produtos de moda-
vestuario.

Palavras-chave: Lygia Clarck; obras sensoriais; género.
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Lygia Clark: the body of the genre
boundaries in Roupa-corpo-roupa
series

ABSTRACT

The article aims to discuss the body's limits of issues as
proposed by the Brazilian artist Lygia Clark, through its
sensory works (1965/1969). To this end, a documentary
research on art critics texts was held, newspapers and
letters of the artist during the period of its production to
more recent exhibitions. The body became part of the work,
allowing the questioning of sensations that are imposed by
instruments (sense objects) and areas where they operate.
The work of these artists began to question not only what
art is, but also where these pieces could be displayed.
Reader of Merleau-Ponty philosopher, Clark proposed
phenomenological, participatory experiences, which did not
allow the passive spectator before the subject's movements
and body. Thus, Lygia Clark stood before the limits, sensory
and ethical body, the interaction between body and work
through questioning or even reversal of gendered
performances.

Keywords: Lygia Clarck; sensory works; gender.

ModaPalavra, Floriandpolis, V. 12, N. 24, p. 91-123, abr./jun. 2019



ModaPalavra e-periédico / VARIATA 94

1. LYGIA CLARK: DAS SUPERFICIES MODULARES AO
CORPO

Lygia Clark nasceu em 23 de outubro de 1920 em Belo
Horizonte como Lygia Pimentel Lins, pertencente a uma
familia de juristas e donos de imobilidrias da capital mineira
gue ndo tinham convivio com as artes. Ao concluir seus
estudos casou-se aos 18 anos com o0 engenheiro igualmente
rico, Aluisio Clark, com o qual viveu 10 anos em sua cidade
natal e teve trés filhos. Em 1947, Lygia Clark mudou-se com
a familia para o Rio de Janeiro para estudar com Roberto
Burle Marx e Zélia Salgado, ambos paisagistas e professores
de arte.

Em 1953, de acordo com Ferreira Gullar, entre os artistas
presentes no movimento concreto brasileiro, havia destaque
para Lygia Clark e sua obra, que comegava a apresentar

caracteristicas estilisticas e propensoes filoséficas:

Podia-se ver que, aquela altura a arte brasileira padecia
de dois exageros contraditérios: da parte carioca - um
Serpa, Um Carvao - certo desinteresse pela indagagao
de alguns problemas basicos da estética concretista; da
parte dos paulistas, a exacerbada intencdao de tudo
formular e de trabalhar segundo essa formulagao
prévia. Ja ai, dois artistas, pelo menos, mantinham-se
a salvo desses exageros: Lygia Clark e Franz
Weismann. A primeira apresentava superficies
moduladas, onde ja afirmava a sua posicdo nova,
revolucionaria em face dos problemas colocados pela
estética bilina. Weissmann, menos impetuoso, impunha
a suas obras uma coeréncia e uma economia de
estrutura que ndo partiram de um a priori estético, mas
de um sentido profundo da forma espacial. A posicao
desses dois artistas - e principalmente a experiéncia
radical e continuada de Lygia Clark - ja definiam o
caminho que iria tomar a arte concreta no Brasil com a
formacao, em 1959, do Grupo Neoconcreto (GULLAR,
1985, p. 229).

Gullar pretende, com essa afirmacgdo, diferenciar os
trabalhos de dois artistas - Franz Weismann e Lygia Clark -

dos demais participantes, que tendiam a discutir questdes
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unicamente artisticas ou estéticas da forma e ignoravam,
apenas seguindo uma féormula preexistente, a chegada de
artistas internacionais no Brasil. O poeta e critico afirma
ainda que Lygia Clark abriu novas expectativas para a arte
concreta quando enfocou o quadro como um todo organico,
significativo, no qual a moldura nao era o limite onde
terminaria a obra (GULLAR, 1985).

O grupo passou a denominar-se Neoconcretista, um
neologismo aceito por todos os integrantes, que se
reafirmam com o Manifesto Neoconcreto. Segundo Gullar
(2007), nessa fase os artistas nacionais, encabecados por
Lygia Clark, dao passos que artistas da vanguarda europeia
nao realizaram em suas discussdes sobre o quadro e a tela,
e nao somente o agir sobre a tela. Continuando seus estudos
em Superficies Modulares e Contra-relevos (1959) (figura
1), as placas pretas e brancas parecem saltar do quadro
dando uma nova percepgao conforme quem as visualiza.
Dentro das questdes artisticas postas nas questdes
modulares, Lygia Clark decreta “que a pintura chegara ao
fim de sua trajetéria, enquanto representacdo, afirma a
morte do plano como suporte da expressao” (CLARCK apud
MILLIET, 1992, p. 52)".

Figura 1: Superficies modulares, Lygia Clark, 1959.

| ‘ = %
Fonte: Exposicdo Lygia Clark no Itad Cultural, Sdo Paulo, 2011.
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Em 1959, a obra Casulo marca a passagem definitiva da
artista da pintura para a escultura, porém a forma ainda
esta presa a parede, a uma superficie plana, alcancando
mais liberdade plastica com a famosa série, posterior ao
neoconcretismo, Os Bichos.

A obra Bichos (1960) é composta por duas placas
sobrepostas subdivididas e articuladas por dobradicas. A
obra rompeu com a “tradicao escultérica em vigor no século
XIX  porque: livres de  pedestal abandonam a
monumentalidade e a fixagao a um local, ndao constituem
massas e sim estruturas estereométricas construidas com
material industrializado” (MILLIET, 1992, p. 67).

Bicho é uma designagdao metafdérica, como o nome
casulo, que de fato designam a busca de solugbes para
o problema da contradicao figura-fundo, pintar ou nao
pintar. Os casulos, como os Bichos, nascem da opcdo
compulsiva de Lygia Clark ao trocar o gesto simbdlico
do pintor pela acdo real sobre o suporte da pintura.
Desse modo, assim os Casulos sdao modificacdo que
tornaria tridimensional a tela bidimensional, os Bichos
sao desdobramento deste processo de transmutacdo
(destruicao) do suporte da pintura. Noutras palavras:
como ndo era mais possivel pintar, como ndo podia
mais dar a tela seu uso tradicional, ela a destrdi para
continuar a fazer arte. (GULLAR, 2007, p. 58).

A série Bichos passa, portanto, a proporcionar
experiéncias motoras ao publico: “Contemplamo-la agora,
ndo mais como uma coisa exterior a nds, mas como um
produto também de nosso esforco, de nossa acdo: a obra
torna-se, até certo ponto, também obra nossa” (GULLAR,
1985, p. 253). A série permitia a apropriacdo da obra pelo
publico através da experiéncia tatil. Lygia Clark escreve
sobre essa relacao do publico com a obra: “O que se produz
€ uma espécie de corpo a corpo entre duas entidades vivas”
(CLARK, 1980, p. 17). Em outra declaragdao, complementa:
“"Quando me perguntam quantos movimentos o bicho pode
efetuar, eu respondo “Ndo sei nada disso, vocé ndo sabe
nada disso; mas ele, ele sabe”. (CLARK, 1980, p. 17).
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Para Clark, as esculturas atingiam os participantes, que
movimentavam as dobradicas e criavam e recriavam novas
formas por meio do carater simbdlico do objeto, o manuseio
e a interagao davam a esses participantes a sensacao de

construtores da arte.

Figura 2: Bichos, Lygia Clark, 1960.

Fonte: Exposigcao Lygia Clark no Itau Cultural, Sao
Paulo, 2011

Por volta de 1964, Lygia Clark se voltou para a ampliagao
sensorial do publico com a obra Caminhando, na qual o
papel do artista é mesclado com os participantes, que
interagem na construgao do objeto, da obra em si. A partir
de entdo, ela se classifica como ndo artista gracas ao
privilégio dado a atuacdo de seu publico, que construird uma
nova obra de arte por meio de suas sensacgoes.

Na faixa de papel denominada Moebius, Clark também
tem a intencdo de que, ao cortad-la, o sujeito percorra um
espaco continuo que ndo apresente frente, verso, avesso ou
direito; ndo ha ali um ponto de partida e outro de chegada;
nao existe um fim previamente determinado para o qual
devamos seguir (Milliet, 2009). Caminhando é uma instrugao
grafica composta por varias imagens: as de um corpo
sentado cujas maos cortam e recortam a fita de papel que

se alonga, afina-se e embaraca-se no colo da mulher da
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tesoura: ‘espago-tempo novo, concreto’ (CLARCK, 1980, p.
25)".

Nas obras anteriores a Caminhando, o artista e a obra
ainda precisavam existir para que a experiéncia artistica
ocorresse. Nessa nova proposta, qualquer pessoa poderia
vivenciar uma obra com apenas um pedaco de papel e uma
tesoura comum, nado fabricados para um fim artistico. Clark
brinca com a ideia de ndo ser artista, querendo induzir a
conclusao de que a sua presengca ou de qualquer outro
artista ndo é mais necessaria para a construcdo de
Caminhando. Anteriormente, Clark desmaterializava a obra;
agora, desmaterializa a existéncia do artista para construir e
explorar o sujeito nao artista.

Figura 3: Caminhando, Lygia Clark, 1963, Repérter de
Isto é reencena Caminhando.

Fonte: retirada da lista da Bienal.

Em 1964, o governo francés concede a Lygia Clark uma
bolsa de estudos de seis meses. Na Francga, a artista teve a
oportunidade conhecer obras e movimentos que ocorriam na
Europa, além de fazer contatos com outros artistas e
galerias. Por intermédio do artista brasileiro Sérgio
Camargo, Clark exp6s em Sttutgart e fez contatos para
realizar uma exposi¢cao individual em Londres, na Galeria
Signals (CARNEIRO, 2004, p. 196). Em 1965, a exposicao

londrina foi amplamente divulgada.
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A partir de 1966, aproximadamente, poderiamos dizer
que Clark deu origem a uma nova fase em sua trajetoria
artistica, marcada pela busca por uma nova percepgao do
corpo e da prépria corporalidade do ato criativo por meio de
objetos e exercicios de sensibilizacdo - a denominada
“nostalgia do corpo”.

Como se percebe, a proposta de sensibilizacao do corpo e
do sujeito surge depois de Lygia Clark ter dissolvido o objeto
de arte em favor do ato. De acordo com Rivera,
“Caminhando radicaliza ainda mais a proposta de
participacao do outro na obra. Clark chega a abandonar os
termos ‘obra’ e ‘objeto’ de arte em prol do termo
‘proposicao’, acentuando o seu carater de apelo ao sujeito”
(RIVERA, 2013, p. 144).

E A primeira “proposicao” a esse respeito, realizada em
1966, ocorre quando Lygia Clark percebe o tato da mao
dentro de uma luva plastica com objetos externos.
Denominada Pedra e Ar, essa proposta marca o inicio da
série Nostalgia do Corpo, uma experiéncia sensorial. Lygia

Clark descreve essa experiéncia:

Arranquei o saco plastico, o enchi de ar e o fechei com
o elastico, e sobre ele coloquei uma pequena pedra...
comecei a apalpar o saco sem me preocupar... com a
pressdo a pedra subia e descia por cima da bolsa de
ar.... mimetizando assim um parto muito inquietante...
entdo de repente percebi que aquilo era uma coisa
viva. Parecia um corpo. Era uma corpo... isso me
transformou e ao mesmo tempo significou o fim de
minha crise. (CARNEIRO, 2010, p. 103).

Havia uma crise compartilhada pelos artistas, incluindo
Lygia Clark e Hélio Oiticica, que buscavam uma possibilidade
de resolucdo, isto €, a resposta para uma nova forma de
arte experimental que respondesse as expectativas da
vanguarda brasileira e as propostas divulgadas em

manifestos e exposigdes.
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A série sensorial corporal seguiu com as seguintes obras:
Roupa-corpo-roupa (1967), O eu e o tu (1967), Cesariana
(1967) e a instalacao A casa é o corpo (1968), junto a As
mascaras sensoriais. Cada um desses trabalhos possui
formas diferentes de estimulagdo corporal: o primeiro
consiste em um macacdo de plastico que propde a troca das
dualidades do corpo masculino/feminino, com sacos plasticos
e pelos dentro de cada vestimenta, o que proporciona a
troca do lugar de sensibilidade para os participantes.
Também permite ver de formas diferentes, como as
Mdscaras sensoriais, que agucavam as percepcoes dos
individuos que as vestissem, pelos sentidos: os cheiros, os
sons e a visao, por meio de dculos integrados que causavam
uma distorcdao do mundo percebido pelo sujeito. H& ainda
possibilidade sensorial da gravidez, de poder abrir a barriga
e retirar o objeto, podendo abracad-lo, como ocorre em
Cesariana (ver figura 4). Assim, cada participante interfere
na obra, que também o impacta, conforme as experiéncias

simbdlicas criadas na imaginagdo e nas lembrancas.

Figura 4: Cesariana, Lygia Clark, 1968.

Fonte: Exposicao Lygia Clark no Itau Cultural, Sao
Paulo, 2011
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A instalacdo A casa é o corpo foi exposta na Bienal de
Veneza, em 1968, na retrospectiva de 10 anos de trabalhos
de Lygia Clark. Era uma estrutura de oito metros de
comprimento, com dois compartimentos laterais. O centro
desta estrutura se constituia por um grande baldo de
plastico. Os compartimentos eram divididos em: penetracao,
ovulacao, germinagao e expulsao. As pessoas que cruzavam
0s ambientes tinham sensacdes tateis ao tocar as paredes,
com as luzes e a transparéncia do plastico e o desequilibrio

ao andar.

Seria seu corpo sua casa, como parece defender Lygia
Clark com seus A casa é o corpo e O corpo é a casa?
N3o, no corpo o sujeito estd um tanto desconfortavel.
N3o ha coincidéncia entre eu e meu corpo. Isso é o que
a linguagem comum acentua todos os dias, quando
dizemos “eu tenho corpo”, mais do que “sou um corpo.”
(RIVERA, 2013, p.23).

A casa é o corpo apresentou como proposta despertar
nos participantes a ideia de interagdo do corpo com a obra
de arte, por meio das pecas de vestuario que modificavam
as sensacgdes corporais, das mascaras que distorciam a
audicao, a visao e o olfato, bem como as luvas que se
mexiam com o tato. Dessa forma, o sujeito era retirado do
seu conforto habitual para, propositalmente, questionar o
que considerava real.

Ao voltar ao Brasil em 1976, apds lecionar em Paris, a
artista convida um grupo de terapeutas para trabalhar com
ela e com 0s seus participantes, agora pacientes de suas
obras sensoriais. A técnica consistia em fazer o paciente
viver/reviver um momento que ficou gravado na sua
memoria corporal por meio de um objeto com o qual tenha
entrado em contato. Por exemplo, conforme Milliet (1992), a

artista persiste na dialética entre o dentro e o fora, o sujeito
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e o objeto, o real e o imaginario, a linguagem e a nao-

linguagem, através dos quais o corpo deve substituir a fala.

2. LYGIA CLARK EM BUSCA DO CORPO GENERIFICADO
NA SERIE ROUPA-CORPO-ROUPA

A partir da segunda metade da década de 1960, Lygia
Clark, parcialmente em consonancia com algumas das
principais discussdes da vanguarda nacional, dedicou-se a
explorar o corpo como plataforma poética, num periodo de
intensa atividade criativa e até mesmo expositiva. Roupa-
corpo-roupa foi criada por Lygia Clark em 1967, juntamente
a obra A casa é o corpo, exposta pela primeira vez no Brasil
no Museu de Arte Moderna, no Rio de Janeiro. Essa obra era
composta por duas pecas de vestuario: dois macacdes
trajados por um homem e uma mulher para possibilitar a
experiéncia de estar dentro do corpo de outro sexo. A
dualidade masculino/feminino estava presente na metafora
construida pela série Roupa-corpo-roupa € na obra O eu e o
tu, em que dois macacdes de plastico traziam elementos que
propiciavam sugestdes de corpos masculino ou feminino,
com aberturas para que um pudesse tocar o outro, como na

descoberta do sexo.

Consiste em macacoes de plastico para serem vestidos
por um homem e uma mulher. No interior dos
macacoes, ha um forro com diversos materiais como
sacos plasticos cheios de agua, espuma vegetal e
borracha, no sentido de dar ao homem uma sensacgao
feminina e a mulher uma sensacdo masculina. Um
capuz também de plastico impossibilita a visdo dos
participantes, e um tubo de borracha, como um cordao
umbilical une os dois macacGes. Seis ziperes em
diversos locais da roupa permitem que, ao abri-los, os
participantes explorem o outro pelo tato “o homem
reconheceria o seu proprio corpo através de sensacées
tacteis operadas sobre objetos exteriores a ele”, dizia
Lygia Clark. (COSTA, 2010, p. 57).
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O corpo vestido com Roupa-corpo-roupa passava a
conduzir novas reagdes do participante, pois as relagdes com
o mundo externo ocorrerem com a interferéncia da peca da
indumentaria. Oliveira (2008) aponta para importancia da
relacdo geral do corpo com o vestuario, afirmando que as
aparéncias do corpo vestido podem ser tomadas como

alicerces de construcdes identitarias.

Nos palcos de exposicao do sujeito, integram a cena
nao somente os modelos prescritos de corpo, mas
também os prescritos para a indumentaria, e os tipos
de articulagdo, que o sujeito realiza no processamento
do corpo vestido, vdo talhar a construcdao de sua
aparéncia, no qual intervém a sua concepgao de
mundo, vida seus anseios e seus valores. (OLIVEIRA;
CASTILHO, 2008, p.94).

Assim, a relacdo do corpo com o vestuario estaria ligada
a definicdo da aparéncia, da identidade e dos valores que
expressam um determinado conteddo para os demais
Corpos.

Como é essa relagdo do corpo a roupa? E da roupa ao
corpo? Mais um tipo de empréstimo? Um toma-1la-da-ca
de sistema em relagcdo ao outro, mas em funcao do
qué? N&o haveria uma dimensdo além da
unilateralidade relacional que operaria por uma
reversibilidade de papéis e, assim, tanto a roupa faria
empréstimos, doagdes ao corpo, como também o corpo
a roupa? O que animariam essas operacdes de trocas?
Estariam elas restritas a valores pratico-funcionais?
Interfeririam os valores simbdlicos? E os valores
estéticos, como estdo investidos tanto no corpo quanto
na roupa? (OLIVEIRA; CASTILHO, 2008, p.94).

A interacao do corpo com a roupa ocorre por meio de
uma relacao nao unilateral. A relagdo primaria funcional, de
protecao contra o ambiente, ndo é a Unica estabelecida com
0s corpos. Por meio da roupa ha também fatores simbdlicos
e estéticos. Nas pecas de Lygia Clark, o vestuario ultrapassa
a funcdo estritamente utilitdria para abranger a prépria
concepgao do corpo que se “veste”. Todavia, a exploracao de

géneros, que ocorre dentro de algumas pecas da artista, por
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vezes se da de forma aparentemente assexuada. Nesta

obra, por exemplo, temos macacoes sem distingdo externa

de feminino ou masculino, nos quais os o6rgaos que

diferenciam os sexos estao sendo “sentidos” ou evocados
apenas no interior da peca.

Para a concretizacdo da obra, era necessario que
houvesse a presenca de um homem e uma mulher, para que
cada um pudesse vestir um macacao com 0sS
preenchimentos que davam a sensacao do corpo oposto:
homem-mulher, mulher-homem. Essa necessidade vinha da
proposta de Lygia Clark de alterar a percepcao do sexo, uma
pretensa inversao de género. Havia uma tensdao sexual na
proposta, percebida ao tocar um corpo ao mesmo tempo em
que o sujeito estava dentro de outro corpo, cujo sexo era
diferente. Ambos estavam ligados a um cano, que agia como
um cordao umbilical e propunha a interacao entre esses
corpos, como questdes de nascimento, melhor desenvolvida
em outras ocasides. Os participantes tinham a sensagao de
cegueira, pois estavam com os olhos cobertos pelo capuz,
eles necessitavam do tato para tocar o seu corpo e o do
outro, para conhecer a si mesmo e o sujeito a seu lado por
ideias falsas, causadas pela troca de sexo, essa percepgao
apontava para os limites impostos pelo corpo para o

conhecimento real dos fatos, neste caso, o sexo.
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Figura 5: O eu e o tu, Lygia Clark, 1967.

Fonte: Exposigao Itau Cultural, S3o Paulo, 2011

A imagem acima mostra a Roupa-corpo-roupa em
exposicao, sem a presenca dos participantes. Pode-se
observar os detalhes externos do macacdo, como os ziperes,
a densidade do material que ele foi confeccionado e o capuz
a seu lado, que cobria os olhos e as orelhas.

Na proposta do Eu e o tu, temos um casal que veste um
macacado feito de plastico, com aspecto oleoso a peca possui
aberturas feitas com ziperes, o rosto do sujeito permanece
coberto. O corpo impossibilita a visao e a audigao, (pela
cobertura dos olhos e das orelhas), um tubo de borracha na
altura do umbigo interliga ambos. A intengao de Clark é que
haja o toque e que o casal procure descobrir por meio da
sensacao das mados o corpo do outro. Em cada roupa ha
enchimentos que determinam a distingdo sexual, porém ha
uma inversao, como, por exemplo, a presenca de pelos no
peito feminino. Lygia gerava o questionamento do corpo, do

gue é um corpo feminino e/ou masculino.
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Trata-se de uma relacdo estrutural (homoldgica e ndo
analégica). Meu trabalho ndo estd longe da violéncia
sexual porque libera instintos reprimidos, mas ndo esta
forcosamente ligado ao prazer. Tudo depende,
logicamente, dos participantes: o erotismo pode ser
negado em favor do ludico, e vice-versa. (Clark, 1998,
p. 232).

A sensibilidade dos géneros como fixos é questionada por
Lygia Clark por meio das sensacdes corporais modificadas
com as roupas/obras. A sensagao provocada pelos pesados
macacdes nao era entao somente o tocar-se e o descobrir o
outro, ademais, era de ser invadido, aberto pelo outro, e, ao
mesmo tempo, poder fazer o mesmo. No texto Breviario do
corpo a artista remonta a sensacdo do tocar e descobrir o
sexo, descrevendo como ele poderia ser percebido por meio
dos toques-cegos causados pelas indumentdrias do Eu e o

tu.

Figura 6: Detalhe de O eu e o tu, Lygia Clark, 1967
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Fonte: Imagem organizagdao Mundo Lygia Clark, 2004
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Mas que tiveram também a sabedoria da espera e por
um pequeno lapso de tempo compreenderam que, se
elas podiam destruir com tal desejo e violéncia,
poderiam também reconstruir este corpo composto de
uma cabeca alienada, de um coracao frouxo, de um
sexo calado, rancoroso e surdo. Maos que andaram
nesta ocasido pelo meu corpo, como um carrinho de
mao, medindo- o, analisando-o, afagando-o e trazendo
até o meu conhecimento todas as necessidades deste
corpo até entdo inerte e morto. Md3os que passaram
pela minha sensualidade como um arado, desdobrando,
revolvendo, remexendo, maos que arrumaram minha
cabeca como uma grande gaveta em desordem.
(CLARK, 1980, p.116).

Como na imagem, que mostra o detalhe da parte de
dento do macacao, o participante esta descobrindo o corpo
por meio do toque, Clark descreve poeticamente essa
descoberta por meio do tato na citagdo acima, essas maos
ao tocar provocam sensagdes e auxiliam a formular um
conceito sobre o eu.

Na matéria de capa da revista Visdao, de 28 de abril de
1967 - com o cabecalho Novas tendéncias da arte, o titulo
da matéria A louca arte dos nossos jovens artistas, escrita
pelo critico de arte Flavio de Aquino (figura 9) a respeito da
exposicao que apresenta a série Roupa-corpo-roupa, no
Museu de Arte Moderna no Rio de Janeiro, em 1967 -, o
jornalista comenta como foi o} contato do
publico/participante com a obra. Dentro da compreensdo do
critico, as novas experiéncias artisticas, entre elas a obra de
Lygia Clark, rompem com antigos conceitos de “arte”: “Hoje
podemos afirmar que um capitulo da histéoria da arte se
encerrou e iniciou quando entraram em cena os rudes,
atrevidos e mal trajados jovens da pop-arte (AQUINO,

1967).” Sobre Lygia Clark, Flavio Aquino escreve:

A mesma artista, em sua roupa-corpo-roupa coloca um
casal ao vivo, frente a frente vestido com macacao de
plastico fendido por inumeros fechos éclair. Comecgada
a representacdo, macho e fémea desenvolvem um lento
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ritual mimico, no qual mutuamente descobrem que um
€ o outro, ou seja, que homem e mulher sé existem
porque se completam. Ligia nega que isso € um ballet e
também afirma que “uma vez completado o ato da
criacdo artistica o resultado para mim é indiferente.
Detesto rever o que faco minha casa ndo é decorada
com minhas obras. (Aquino, 1967. p. 24).

Figura 7: Ligia nega que sua experiéncia seja um ballet.
Revista Visao, 28 de abril de 1967.
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Fonte: Arquivo O Mundo de Lygia Clark, 2004

Na legenda da imagem, “Ligia nega que sua experiéncia
seja um ballet”, o conceito de experiéncia corporal da artista
parece confuso para Aquino, pois ela traz novas proposicdes
e questionamentos que serdo feitos pelo participante ao se
vestir: questionamentos sobre género, sobre violacao e
sobre a percepcdo do outro. Segundo Sénia Salomao Khéde
(1981), a visao de alguns jornalistas entrava em conflito
com a geragdo de vanguarda nas artes, havia o choque de
geracdes com opinides e expectativas diferentes. Além das
diferencas ideoldgicas sobre arte e a discussao de sexo e
género, os vanguardistas batiam de frente com os interesses
e as afirmagdes das autoridades do regime que se
estabelecia no governo.

Através da obra Roupa-corpo-roupa, €& possivel

compreender que o corpo do homem surge como um limite e
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uma completude possivel para o corpo da mulher e vice-
versa, tal como na citagdo de Aquino. Assim, como em
outras obras da artista, os eventuais limites de um corpo sao
também uma completude, uma saciedade, ainda que
temporaria e passageira, de um desejo, ou seja, de uma
caréncia, de uma necessidade. Portanto, da mesma forma
que antes os objetos sensoriais limitavam o corpo pela pele
e pelo tato quando demonstravam a expansao do mesmo
pela exploragdo de outros corpos (objetos, no caso), agora,
com O eu e o tu, o limite € também uma ampliagdao, uma
extensao, um pequeno prazer.

Em contraposicao, em outra reportagem do jornal carioca
O Globo, de 11 de abril de 1967, na matéria Arte jovem
apresenta no MAM a nova-objetividade, Lygia Clark explica
ao jornalista que em Roupa-corpo-roupa e O eu e o tu, como
indumentaria fisica, os visitantes encontraram “bidtipos
trocados”. A série de Clark traz questdes de género e sexo
que estavam presentes no cotidiano dos intelectuais e
artistas do final dos anos 1960, mesmo com a repressao
exercida pelo governo militar. O corpo e suas sensagoes
podem modificar a realidade percebida quando ha
interferéncias, como os enchimentos, havendo um
deslocamento das percepcdes causadas pelos macacoes.

E nesse periodo que a vanguarda nacional expde e
aborda a questdo do corpo como um problema ético e
poético. Conforme afirma Lucia Santaella (2004), muitas
artes participativas no século XX, entre as quais estdo os
trabalhos de Lygia Clark e Hélio Oiticica, sdo obras que
apelam para a entrada do receptor na obra, sem o que ela
nao aconteceria. O corpo volta as artes como um problema a
procura de respostas (Santaella, 2004). Lygia Clark escreve

sobre o corpo em relagao ao sexo feminino:
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O corpo que no ritual se pde de joelhos, expressando
assim com toda a reveréncia de que é possuido pelo
mistério do outro corpo que a ele se oferece: pénis que
num gesto soberbo de sociabilidade se transforma num
braco estendido pelo prazer de encontrar o outro. O
corpo que se transforma na propria vagina, para
receber este gesto de entendimento do conhecimento,
abrigo poético, onde o siléncio vem cheio de propostas
e a escuridao e o esquecimento da autonomia do um.
(CLARK, 2004, p. 123).

Trata-se, bem entendido, de um problema “ético
universal”. Segundo Judith Butler (2003), em Problemas de
género, ocorre uma transformacdo na forma de se
pensar/sentir o corpo, pois o corpo “ndo é um ser, mas uma
fronteira varidvel, uma superficie cuja permeabilidade é
politicamente regulada, uma pratica significante dentro de
um campo cultural de  hierarquia de género e
heterossexualidade compulséria” (BUTLER, 2003, p. 198).

As sensacgOes podiam sugerir, conforme promovem os
macacdes de Lygia Clark, o género como independente do
sexo, o préprio género como um conceito flutuante, “com a
consequéncia de que homem e masculino podem, com igual
facilidade, significar tanto um corpo feminino como um
masculino, e mulher e feminino, tanto um corpo masculino
como um feminino” (BUTLER, 2003, p. 24-25).

Judith Butler teoriza que o género é comunicado
através de desempenhos sociais que envolvem, por
exemplo, a adocao de certos estilos de vestimenta e
tipos de acessérios e maquiagem, mas o eu nao é
inteiramente masculino ou feminino. Entretanto, no
final do século XX, os ideais hegemoénicos de
comportamento e aparéncia de género apropriados
ainda permaneciam bastante diferentes para cada um
dos géneros. Algo central para o conceito de hegemonia
€ a ideia de que as definicbes hegemonicas de
realidade, normais e padroes parecem “naturais” e
incontestaveis. (Crane, 2006, p.51).

Os pressupostos de géneros codificados por padroes
socialmente definidos como “naturais” e incontestaveis ja

estavam sendo questionados quando os macacdes de Lygia
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propuseram nada menos que a inversao “cénica” dos sexos.
Quando a hegemonia masculina patriarcal é contestada por
meio da possibilidade de sentir-se no outro sexo, pode-se
dizer que Lygia Clark introduz, em obra, a questao mais

ampla da flutuabilidade dos géneros.

O corpo ndao é um dado passivo sobre o qual age o
biopoder, mas antes a poténcia mesma que torna
possivel a incorporacdo prostética dos géneros. A
sexopolitica torna-se ndo somente um lugar de poder,
mas, sobretudo, o espaco de uma criacdao na qual se
sucedem e se justapdem os movimentos feministas,
homossexuais, transexuais, intersexuais, transgéneros,
chicanas, poés-coloniais...As minorias sexuais tornam-se
multiddes. (PRECIATO, 2011, p. 14).

O corpo, nesses termos, nao deixa de ser um
questionamento sobre o0s regimentos sociais, morais e
politicos. O corpo passa a ser ativo, a propor novas
concepgoes de género, politica e familia, em um periodo com
ampla censura moral exercida e imposta pelo governo
militar ditatorial, censura obrigatoriamente reforcada por
meios de comunicagao. Em termos gerais, trata-se, claro, de
uma questdo politica, ao menos se tivermos em mente o

seguinte raciocinio de Stuart Hall:

Assim sendo, certamente, ha praticas politicas que se
referem ao controle e ao exercicio do poder, da mesma
forma que existem praticas econdémicas, que se referem
a producgdo e distribuicdo dos bens e da riqueza. Cada
uma esta sujeita as condicbes que organizam e regem
a vida politica e econémica destas sociedades. Agora, o
poder politico tem efeitos materiais muito reais e
palpaveis. Contudo, seu verdadeiro funcionamento
depende da forma como as pessoas definem
politicamente as situacbes. Por exemplo, até
recentemente, as relagdes familiares, de género e
sexuais eram definidas como fora do dominio do poder:
isto €, como esferas da vida nas quais a palavra
“politica” ndo tinha qualquer relevancia ou significado.
Teria sido impossivel conceber uma “politica sexual”
sem que houvesse alguma mudanca na definicdo do
que consiste o ambito “politico”. Da mesma maneira, sé
recentemente — desde que o feminismo redefiniu “o
politico” (como por exemplo: “o pessoal é politico”) —
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que passamos a reconhecer que ha uma “politica da

familia”. E isto € uma questdo de significado — o
politico tem a sua dimensdo cultural. (HALL, 1997, p.
12-13).
Figura 8: Movimentos feministas, 1969.
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Fonte: O Estado de S. Paulo,<http://blogs.estadao.com.br/
apenas-gravida/que-filho-darei-para-o-mundo>/, ).

A fotografia acima mostra uma passeata em que um
grupo de mulheres esta a frente da manifestacao pelo fim da
censura imposta. Nesse contexto, as mulheres comegam a
participar das atividades que pediam liberdade, expondo-se
onde antes era lugar somente masculino, exigindo direitos
que eram concedidos apenas aos homens. Note-se que elas
ndo estdo buscando apenas direitos relacionados a
maternidade ou ao ideal de familia, mas a acdes politicas.

Parte-se do principio que, apdés os anos 1960/70,
periodo o qual Hall (1997) denomina de “revolucdo cultural”,
questdes que se restringiam ao espaco doméstico sao
levadas a discussdo, a aprovacao social e politica. As obras
da série Roupa-corpo-roupa levam a discussdes que
anteriormente pertenciam ao campo do individuo para o
julgamento moral e politico de uma sociedade que vivencia

um regime imposto e punitivo:
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Quando ele [0 homem] coloca na sua cabega um
capacete sensorial ele se isola do mundo, depois de ja
ter se situado em todo um processo anterior no
desenvolvimento da arte, nessa introversdao perde
contato com a realidade e encontra dentro dele mesmo
toda a gama de vivéncias fantasticas. Seria uma
maneira de buscar-lhe o félego da vivéncia. [...] O
homem capacete tem a tendéncia de se desagregar no
momento da vivéncia. Nostalgia do corpo, decepa-lo e
vivé-lo em partes para depois reintegra-lo como
organismo vivo e total. (CLARK, 1975, p. 219-220).

Nessa mesma linha de se reconhecer nas possibilidades
dadas a um sexo, geralmente trocando os termos
homem/mulher, Lygia Clark cria Roupa-corpo-roupa:
Cesariana (1967), um macacao feito do mesmo material de
O eu e o tu, em que, pretensamente, os homens podem ter
a sensacao da cesarea. Conforme a artista escreve em carta
de 1969 para o amigo Hélio Qiticica, a ideia surgiu “outro dia
no banho, vendo a minha ‘cesariana’ tomei consciéncia de
que foi preciso fazer a Roupa-corpo-roupa Cesariana para
fazer em seguida a minha... acho que sou a mulher mais
maluca do universo” (CLARK, 1996, p. 39).

Cesariana é um macacao feito com tecido grosso
emborrachado, com um capuz que cobria os olhos e orelhas.
Nela se encontrava uma barriga, semelhante a de uma
mulher gravida, com ziperes, permitindo que fosse aberta, e
dela se podia retirar a espuma picada cor de rosa que havia
dentro, como se aquele que a vestisse estivesse realizando
um parto. As reacdes a obra foram diversas. Lygia Clark

lembra-se que,

ao praticar a cesariana, as pessoas apresentam as
reagdes mais inesperadas. Algumas levam a espuma ao
rosto, outras atiram o material para o alto ou na
direcdo dos espectadores. O critico francés Pierre
Restany chamou esse trabalho de um verdadeiro
happening psiquico-dramatico. (Clark, 1980. p. 38).
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Figura 9: Roupa-corpo-Roupa: Cesariana, Lygia Clark, 1968

Fonte: O Mundo de Lygia Clark, 2004.

A questdao de maternidade e sexo é tocada em varias
cartas de Lygia Clark ao amigo artista Hélio Oiticica. Em
algumas ela retoma o tema de como foi sua primeira vez,
como se sentiu “deflorada”, utilizando, em muitos casos,
essa expressao para relatar os objetos sensoriais, a abertura
dos ziperes, o toque do outro. A maternidade em Clark
aparece, algumas vezes, como uma caracteristica pesada
para a mulher, como uma subjetivacao da sua liberdade. Em
uma carta de 1968, um ano apdés Roupa-corpo-roupa, ela
descreve o ser mae: “De made, nada mais tenho a dar,
mesmo em relagao aos meus filhos... ndo posso mais aceitar
alguém dependente de mim”; e mais adiante: “Continuo
sozinha e parece que para sempre. Isso nao me deprime em
nada. Por outro lado estou usufruindo numa grande alegria
toda essa liberdade, longe de problemas de filhos, desse
ambiente dai que as vezes vira até sufocante (CLARK, 1996,
p. 83)".

Sendo o corpo uma presenca na discussao da arte
contemporanea, florescendo fortemente na década de
1960/70 na vanguarda nacional, ela nao deixou de estar
presente nas obras das artistas mulheres. Lygia Clark

explorou o corpo feminino e masculino invertendo as
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polaridades. De acordo com Maria José Justino (2013), a
mesma aura boémia que pertencia ao artista homem nao
servia para a mulher artista, no homem era um charme, na
mulher uma devassiddao de carater. Para quebrar esse cunho
pejorativo, muitas reivindicacdes dos movimentos feministas
eram voltadas para a maternidade, pois a associagao com
mulher-mae correspondia as expectativas impostas pela

sociedade.

Certamente, a arte por ser um lugar privilegiado da
liberdade, vem permitindo a mulher, no seu exercicio,
transgredir condicionamentos e criar um olhar sobre si
mesma, ao mesmo tempo que abre comunicagao ao
outro, as experiéncias coletivas, desde experiéncias
intimistas de Lygia Clark (objetos relacionais) a
comunitaria Judy Chicago (feminist art program)
ambas, por processos diferentes, chegando ao corpo
coletivo. Para as mulheres, a arte vem se constituindo
num espaco de afirmacdo, de reconhecimento e do
exercicio da alteridade. (JUSTINO, 2013. p. 5).

Através da arte sensorial, o corpo descoberto, com todas
suas nostalgias, estd mais liberto para agir e repensar as
coergdes sociais, que no momento passaram a se tornar
politicas. Como propositora dessa acao por meio dos objetos
sensoriais, a funcdo passa a ser de liberdade. Para Lygia
Clark,

Isso é um exercicio para a vida. Se a pessoa, depois de
fazer essa série de coisas que dou, consegue viver de
uma maneira mais livre, usar o corpo de uma maneira
mais sensual, se expressar melhor, amar melhor... Isso
no fundo me interessa muito mais como resultado do
que a prépria coisa em si que eu proponho a vocés.
(CLARK, 2006. p. 123).

Lygia Clark propds limites do corpo e experiéncia
corpéorea por meio das obras analisadas (O eu e o tu e
Cesariana). Para criar experiéncias, a artista fez uso de
pecas do vestuario, criadas e confeccionadas por ela, para
gue o participante, ao vesti-las, pudesse ter sensagoes

corpdéreas. As roupas funcionam, nesse momento, para
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Clark, como extensao do corpo ao possibilitarem o toque em
objetos e limitadores, quando interferem ou criam outros
conceitos do objeto ou do corpo. Ao contrario da proposta
comum das pecas de vestuarios (conforto, protecdo e
carater estético), essas pecas produzidas pela artista muitas
vezes limitam a mobilidade do corpo, dificultam os
movimentos e as fungdes sensoriais (visdao e tato). Outro
aspecto é a relacdo que estabelecem com o outro, ao
conectar fisicamente, por meio de canos, ou
emocionalmente, como quando o sujeito abre o ziper para

retirar a espuma, o que figura uma cesariana.

3. UMA POSSIVEL CONCLUSAO SOBRE O CORPO NA
OBRA DE LYGIA CLARK

Lygia Clark estabelece, em seu percurso como artista,
novas questdes estéticas concernentes ao lugar e a relagao
do publico com a arte, apresentando possibilidades que vao
desde a retirada do quadro da parede até Casulos, Bichos,
Caminhando, chegando aos Objetos Sensoriais. Embasada
nos conceitos de fenomenologia corporal e da arte de
Merleau-Ponty, suas obras propdem ao corpo do publico a
participacao e os estimulos com objetos cotidianos para que
essas sensacoes, fantasmaticas, tornassem-se entdo arte.
Segundo Merleau-Ponty, o corpo possibilita estabelecer
ligagdes com a consciéncia da realidade, sendo o corpo,
como aponta também Nancy (2012), limitador da
experiéncia do individuo com as dos demais.

Em 1966, os objetos sensoriais de Lygia Clark foram
criados para tornar possivel uma consciéncia alterada de
nossos corpos, de nossas capacidades perceptivas e mesmo
de nossas inevitaveis restricdes fisicas e mentais. Os objetos
sensoriais da artista precisavam ser ativados em contato

direto com o outro, em coordenagao com as nossas fungoes
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corporais, organicas, subjetivas. Em boa parte de suas
obras, Lygia Clark dava indicacdes de como agir e interagir
com os objetos em busca de sensacdes que poderiam estar
em meio ao corpo “fantasmatico”, desenvolvendo novas
formas de conceber a obra de arte, tirando dos meios
tradicionais o papel de uUnica forma de arte (quadro e
esculturas, por exemplo), dando ao publico o poder de
participar do ato criativo por meio do estimulo de objetos
cotidianos sugeridos pelo propositor.

Na obra “Roupa-corpo-roupa” “O eu e o tu” de 1967, por
exemplo, os sexos podiam ser alterados, o homem vestindo-
se interiormente com 06rgaos femininos e a mulher
experimentando algumas carateristicas tidas como
masculinas. MacacOes de plastico igualmente sem definicdo
de sexo por fora, somente com enxertos internos,
provocavam a sensacao de pertencer a um sexo. Era preciso
tocar-se por meio de ziperes para sentir o outro e a si
mesmo. Lygia Clark viabilizava uma maneira diferente da
“troca” de sexo, o vestuario que simbolizava em muitos
casos o género que ao qual pertence o sujeito (vestidos e
saias como roupas relacionadas no ocidente a mulheres,
bem como ternos e gravatas ao mundo masculino) aos
observadores externos nao era possivel perceber o sexo dos
participantes. Somente por dentro da peca (macacdes de
plastico idénticos) em que estavam costurados enchimentos
de espuma e pelos era possivel vivenciar a sexualidade de
cada um. Tocando o corpo do outro notava-se o proprio
sexo, ja que a mulher deveria vestir o macacao masculino e
vice e versa, e ao tocar-se poderiam conhecer o corpo do
outro. A peca ainda trazia um cano no umbigo que
conectava os participantes, como se estivessem presos a um
cordao umbilical, pertencendo ou saindo do outro.

A obra proporcionava ao participante uma liberdade

maior de conhecer o corpo por meio do toque, capacitando-o
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para agir mais livremente; segundo Lygia Clark, essa era a
verdadeira intengao que a obra deveria comunicar e resultar
ao publico. O que Lygia Clark propunha era que o sujeito
que participasse do Roupa-corpo-roupa, bem como dos
outros objetos sensoriais, pudesse se redescobrir em sua
propria condicdo (homem/mulher), e se reencontrasse com
o passado pelas memodrias e novas sensacdes (um parto
para um homem, um érgao masculino para a mulher). O
corpo em Clark aparece dentro do contexto de vanguarda; a
artista ndo é declaradamente feminista, todavia, rompe
barreiras ao apresentar o corpo, ao toca-lo e ao questiona-

lo.

4. REFERENCIAS

ARAUJO, Paulo Cesar. Eu ndo sou cachorro, ndo: musica
popular cafona e ditadura militar. 2. ed. Rio de Janeiro:
Editora Record, 2002.

BRITO, Ronaldo. Neoconcretismo: vértice e ruptura do
projeto construtivo brasileiro. 2 ed. Sao Paulo: Cosac
Naify, 1999.

. Experiéncia critica: selecdao de textos de 1972
a 2002. S3o Paulo: Cosac Naify, 2005.

BRITO, M. da Silva. Histéria do Modernismo Brasileiro:
antecedentes da Semana de Arte Moderna. 2 ed. Rio de
Janeiro: Civilizagao Brasileira, 1996.

BRETT, Guy. Lygia Clark: seis células. In: BASBAUM, Ricardo
(Org.). Arte contemporanea brasileira: texturas,
diccoes, ficcoes, estratégias. Rio de Janeiro: Rios
Ambiciosos, 2001, p. 31-53.

BORDO, R. Susan. O corpo e a reproducao da
feminidade: uma apropriacao feminista de Foucault.
Género, corpo, conhecimento. Rosa dos Tempos: Rio de
Janeiro, 1997.

BUTLER, Judith. Problemas de género: feminismo e
subversao da identidade. Rio de Janeiro: Civilizacao
Brasileira, 2003.

ModaPalavra, Floriandpolis, V. 12, N. 24, p. 91-123, abr./jun. 2019



ModaPalavra e-periédico / VARIATA
119

. Fundamentos contingentes: o feminismo e a
questao do “pos-moderno”. Cadernos Pagu, Campinas, V.
11, p. 11-42, 1998.

CARNEIRO, Beatriz Scigliano. Relampagos com claror:
Lygia Clark e Hélio Oiticica, vida como arte. S3do Paulo:
Imaginario: Fapesp, 2004.

COSTA, Cacilda Teixeira da. Roupa de artista: o vestuario
na obra de arte. S3o Paulo: Editora Edusp, 2010.

DUARTE, Paulo Sérgio. Anos 60: transformacgoes da arte
no Brasil. Rio de Janeiro: Campos Gerais, 1999.

. Arte brasileira contemporanea: um preladio.
Rio de Janeiro: Silvia Roesler, 2008.

FICO, Carlos. Prezada censura: cartas ao regime
militar. Revista Topoi de Histéria, Rio de Janeiro: UFRJ], P.
251-286. n. 5, set. 2002.

FREITAS, Artur. Arte de guerrilha: vanguarda e
conceitualismo no Brasil. S3o Paulo: Edusp, 2013.

GASPARI, Elio. A ditadura envergonhada. Sao Paulo:
Companhia das Letras, 2002.

GULLAR, Ferreira. Experiéncia neoconcreta: momento-
limite da arte. S3o Paulo: Cosac Naify, 2007.

Vanguarda e subdesenvolvimento: ensaio
sobre arte. Rio de Janeiro: Civilizacao Brasileira, 1969.

HALL, Stuart. A centralidade da cultura: notas sobre as
revolugcoes culturais do nosso tempo. Educacio &
Realidade, Porto Alegre n.2. v. 22, jul/dez.1997.

HOBSBAWN, Eric. A era dos extremos: o breve século
XX. 1941-1991. Sdo Paulo: Companhia das Letras, 1995.

JAREMTCHUK, Daria; RUFINONI, Priscila. Arte e Politica:
situagdes. S3o Paulo: Editora Alameda, 2013.

JUSTINO, Maria José. Mulheres na arte. Que diferencga
isso faz? Curitiba: Museu Oscar Niemeyer, 2013.

Lygia Clark, a vivéncia dos paradoxos. In:
Cultura Visual, n. 15, Salvador: EDUFBA, p. 95-114. mai.
2011..

KHEDE, Sonia Salom&o. Censores de pincené e gravata:
dois movimentos da censura teatral no Brasil. Rio de
Janeiro: Codecri, 1981. (Colecdes Edicoes do Pasquim, v.
113).

ModaPalavra, Floriandpolis, V. 12, N. 24, p. 91-123, abr./jun. 2019



ModaPalavra e-periédico / VARIATA
120

MERLEAU-PONTY, M. Fenomenologia da percepgao. Trad.
Carlos Alberto Ribeiro de Moura. Sao Paulo: Martins Fontes,
1999,

MILLIET, Maria Alice. Lygia Clark: obra-trajeto. Sao Paulo:
Edusp, 1992.

MORAIS, Frederico. Artes plasticas: a crise da hora
atual. Rio de Janeiro: Paz e Terra, 1975.

. (Org.). Depoimento de uma geragcao: 1969-
1970. Rio de Janeiro: Galeria de Arte Banerj, 1986.

PRECIADO, Beatriz. Deleuze ou I'amour qui n‘ose pas
direson nom. Manifeste contrasexuel. Paris: Balland, 2000.

PELEGRINI, Ana Claudia Salvato; PECCININI, Daisy V. M.
Opinido 65. Arte do século XX/XXI: Visitando o MAC na
web. Modulo 4, Disponivel em:
<http://www.mac.usp.br/mac/templates/projetos/seculoxx/
modulo4/opiniao/opiniao.htmI> Acesso em 01/10/ 2014.

REIS, Paulo. Arte de vanguarda no Brasil: os anos 60.
Rio de Janeiro: Zahar, 2006.

RIDENTE, Marcelo. Artistas e intelectuais no Brasil pés-
1960. Tempo Social. Sao Paulo, v. 17, n. 1, jun. 2005.

RIVERA, Tania. O avesso do imaginario: arte
contemporanea e psicanalise. Rio de Janeiro: Cosac &
Naify, 2013.

ROLNIK, Suely. Subjetividade em obra Lygia Clark,
artista contemporanea. Nicleo de Estudos da
Subjetividade. S3do Paulo: PUC-SP, 2002. Disponivel em:
<http://www.pucsp.br/nucleodesubjetividade/Textos/SUELY/
Subjemobra.pdf>. Acesso em 1/08/ 2014.

. Arte cura? Nicleo de Estudos da
Subjetividade. S3do Paulo: PUC-SP, 1996. Disponivel em:
<http:// www.pucsp.br/nucle odesubjetividade/Tex
tos/SUELY /Hib rido.pdf>. Acesso em 1/08/2014.

. Lygia Clark e o hibrido arte/clinica. In: Percurso:
Revista de Psicanalise. Ano VIII, n. 16. Departamento de
Psicandlise, Instituto Sedes Sapientiae. Sao Paulo, 1°
semestre de 1996, p. 43-48. Disponivel em:
<http://www.caosmose.net/suelyrol nik/pdf/Artecli.pdf>.
Acesso em 1/08/ 2014.

. Molda-se uma alma contemporanea: o vazio-pleno
de Lygia Clark. In: The E xperimental Exercise of
Freedom: Lygia Clark, Gego, Mathias Goeritz, Hélio
Oiticica and Mira Schendel. Los Angeles: The Museum of

ModaPalavra, Floriandpolis, V. 12, N. 24, p. 91-123, abr./jun. 2019



ModaPalavra e-periédico / VARIATA
121

Contemporary Art, 1999. Disponivel em:
<http://caosmose.net/suelyrolnik/pdf/molda_com_resumo.p
df.>. Acesso em 1/08/2014.

SANTAELLA, Lucia. Corpo e comunicacao: sintonia e
cultura. Sao Paulo: Paulus, 2004.

Fontes:

AQUINO, Flavio. A louca arte dos nossos jovens artistas.
In: Novas tendéncias da arte. Revista Visao, 28 abr. 1967.

BITTENCOURT, Francisco. A geracao tranca-ruas. Jornal
do Brasil, Rio de Janeiro, 09 mai. 1970.

CARS, Rosa. Arte de Lygia é o Mundo Existencial. Jornal
do Comércio, Rio de Janeiro, 15 jan. 1967.

CLARK, Lygia . A Sensivel Manifestagao. Jornal do Brasil.
Rio de Janeiro, 10 nov. 1971.

. Lygia Clark, uma arte sem consumo. O Estado
de Sao Paulo. Sao Paulo: 06 fev. 1971.

. A coragem e a Magia de ser contemporaneo.
Correio do Manha. Rio de Janeiro, 10 nov. 1971.

Lygia Clark e a Proposicao da Imanéncia.
Jornal do Brasil. Rio de Janeiro: 06 jan.1968.

CLARK, Lygia . OITICICA, Hélio. Cartas 1964-74. Org.
Luciano Figueiredo. Rio de Janeiro: Editora UFRJ], 1998.

. Da supressao do objeto (anotacgoes). In:
FERREIRA, Gldéria; COTRIM, Cecilia (Org.). Escritos de
artistas: anos 60/70. Rio de Janeiro, Zahar, 2006.

GULLAR, Ferreira. et al. Manifesto Neoconcreto. Jornal do
Brasil, Rio de Janeiro, Suplemento Dominical, p. 4-5, 23
mar. 1959,

MAURICIO, Jayme. Lygia Clark e a proposicao da
imanéncia. Jornal do Brasil, Caderno B, 06 jan.1968.

. Mary e Lygia escultoras premiadas em Paris e
Salvador. Correio da manha. 5 jan. 1967.

. Lygia e as caixas. Correio da Manha, 2° Caderno,
10 jan.1967.

PEDROSA, Mario. A Crise brasileira e o movimento:

Opiniao, opinidao, opinidao. Correio da Manhd, Caderno 4,
p. 3, 11 set. 1966.

ModaPalavra, Floriandpolis, V. 12, N. 24, p. 91-123, abr./jun. 2019



ModaPalavra e-periédico / VARIATA
122

. Os deveres do critico de arte na sociedade.
Correio da manha, 10 jul. 1969.

. Significacao de Lygia Clark. Jornal do Brasil. Rio
de Janeiro, 23 out.1963.

PONTUAL, Roberto. Lygia Clark: a fantasmatica do
corpo. Jornal do Brasil, Rio de Janeiro, 21 set. 1974.

SAVAGET, Edna. Caminhando de capacétes vivenciais. A
riquissima Ligia veio de Minas — como ndo sobreviver de sua
arte - as fabulosas ideias que atuam mais que acido
lisérgico. Jornal do Brasil, Caderno GB, n. 2, 1967.

Fontes de Catalogos:

BRETT, Guy. Lygia Clark: Seis Células. Lygia Clark. Trad.
A. C. O Mundo de Lygia

Clark. Barcelona: Catadlogo Fundagdao Antoni Tapies, p. 7,
1998.

. Arte de Vanguarda e Terceiro Mundo. Art and
Criticism. Trad. A. C. o Mundo de Lygia Clark. Winchester, p.
3, out. 1979.

BORJA-VILLEL, Manuel J. et al. Lygia Clark: catalogo.
Barcelona, Fundacié Antoni Tapies, 21 out. - 21 dez. 1997
(espanhol/portugués).

CLARK, Lygia. Lygia Clark. Textos de Lygia Clark, Ferreira
Gullar e Mario Pedrosa. Rio de Janeiro: FUNARTE, 1980.

CLARK, Lygia. In: SCOVINO, Felipe e CLARK, Alessandra
(Org.). O Mundo de Lygia Clark. Rio de Janeiro:
Associacao Cultural O Mundo de Lygia Clark, 2004.

et. al. Da obra ao acontecimento: somos o
molde. A vocé cabe o sopro. Pinacoteca de Sao Paulo.
Musée de Beaux Arts de Nantes, France, 2005.

et al. Lygia Clark. Barcelona/Rio de Janeiro:
Fundacié Antoni Tapies e Paco Imperial, 1999. (Catalogo da
Exposicao Lygia Clark).

. Catalogo da Fundacdao Antoni Tapies. Trad. e
arquivo da A. C. O Mundo de Lygia Clark. Rio de Janeiro:
Navilouca, 1975.

ModaPalavra, Floriandpolis, V. 12, N. 24, p. 91-123, abr./jun. 2019



ModaPalavra e-periédico / VARIATA
123

HERKENHOFF, Paulo. A aventura planar de Lygia Clark:
de caracois, escadas e caminhando. In: CLARK, Lygia.
Lygia Clark. Sao Paulo: MAM, p. 7-57, 1999.

NOVA Objetividade Brasileira. Rio de Janeiro: Museu de
Arte Moderna do Rio de Janeiro, 1967.

Lygia Clark: The Abandonment of Art, 1948-1988.
Cornelia Butler and Luis Pere Oramas, 2014.

ModaPalavra, Floriandpolis, V. 12, N. 24, p. 91-123, abr./jun. 2019



Variata ?
V.12, N.24 - 2019 modafalavra

DOI: http://dx.doi.org/10.5965/1982615x12242019124 E-ISSN 1982-615x

e Superficie e

e Moda: Estudo e
entagao para a

o de Padronagens

Dailene Nogueira da Silva

Mestre, Universidade Estadual Paulista / dailenenogueira@gmail.com
Orcid: 0000-0001-6059-1816/ _http://lattes.cnpq.br/1079418193782561

Marizilda dos Santos Menezes

PhD, Universidade Estadual Paulista / marizida.menezes@gmail.com
Orcid: 0000-0003-4242-0698/ http://lattes.cnpq.br/4760173147289270

Enviado 10/06/2018 /Aceito 05/10/2018

ModaPalavra, Floriandpolis, V. 12, N. 24, p. 124-147, abr./jun. 2019



ModaPalavra e-periédico / VARIATA 125

Design de Superficie e Design de
Moda: Estudo e Experimentag¢ado para
a Criagao de Padronagens

RESUMO

O presente trabalho relaciona duas areas do Design: o
Design de Moda e o Design de Superficie, investigando a
relacdo que se estabelece entre ambas na criagcdo e
producao do vestuario. Uma vez que ao criar estampas para
tecidos o designer trabalha no campo bidimensional e estes
envolverao corpos tridimensionais ao serem transformados
em vestudrio, sdao discutidos os possiveis problemas que
podem surgir a partir desta transformagao e é proposto um
caminho para soluciona-los por meio da modelagem virtual.
Uma revisao acerca dos assuntos envolvidos na indagagao
passando por reflexdes acerca dos temas e da ligagao entre
a superficie e o vestuario é realizada. Por fim, sao feitas
experimentagdes propondo o prototipo virtual como
ferramenta de didlogo entre as areas.

Palavras-chave: Design de Superficie, Design de Moda,
vestuario.
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Surface Design and Fashion Design:
Study and Experimentation for the
Creations of Paiterns

ABSTRACT

the present work relates two areas of Design: Fashion
Design and Surface Design, investigating the relationship
that is established between the two in the creation and
production of clothing. Since in creating fabric prints the
designer works in the two-dimensional field and this surface
will involve a three-dimensional body when being
transformed into clothing, the problems that can be
generated from this transformation are discussed, and
possible solutions to the question are investigated. For such,
a review is made of the subjects involved in the inquiry,
reflecting on the themes and the link between the surface
and the clothing. Finally, experiments are carried out
proposing the virtual prototype as a tool for dialogue
between areas.

Keywords: Surface Design, Fashion Design, clothing.
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1. INTRODUCAO

Ao desenvolver um novo produto para o vestuario cabe
ao designer estabelecer as relacdes que serao tragadas entre
a superficie téxtil e o corpo que esta envolverd. E por meio
dos processos de modelagem, corte, costura, entre outros,
que o tecido se transforma em vestimenta e assume carater
tridimensional ao envolver o corpo. Desta maneira, o Design
de Superficie que leva em consideracdo o produto ao qual se
destina pode auxiliar no processo de transformacdao do
tecido em vestuario.

Uma relacao é estabelecida entre o Design de Superficie
e a modelagem de uma roupa a medida que o tecido envolve
0 corpo e adquire o seu volume, modificando ndao apenas as
suas caracteristicas estruturais, mas também visuais. O
volume € obtido ao receber a aplicagdo dos recursos
construtivos criados na concepgao do modelo e executados
por meio da modelagem.

Discutir essa relacao estabelecida envolve diferentes
aspectos e variados pontos de estudos, ndo sé aqueles que
tratam dos conhecimentos sobre as etapas da producgao do
vestuario como escolha dos tecidos, criacdo de modelos,
modelagem, costura, mas envolve questdes de cunho
estético que se dedicam ao estudo de efeitos visuais e
caracteristicas graficas do padrdo da superficie téxtil (SILVA,
2015).

A funcao da superficie, quando se trata do vestuario, nao
€ apenas envolver, ela auxilia no processo de dar forma ao
corpo, podendo modificar o esquema corporal e suas
proporcdes, seja na criacao de volumes ou ainda por meio
dos recursos visuais quando tratamos dos padrdoes graficos.

Posto isto, o presente artigo reflete sobre a influéncia do
Design de Superficie na concepcao e execucao de pecas do

vestuario com o objetivo de relacionar o padrao do tecido ao
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desenvolvimento de vestimentas, tendo em vista que os
conhecimentos sobre as caracteristicas e a estrutura gréfica
da padronagem influenciam na qualidade estética do produto
de forma a interferir no resultado final da peca.

Propde-se o didlogo entre estas duas vertentes da criacao
do vestuario de maneira que ambas trabalhem juntas para o
aprimoramento das areas e do produto final. Desta forma,
torna-se relevante estudar o olhar do designer de superficie
sobre o processo, de maneira que a criagao e a construgao
do vestuario integre a padronagem do tecido.

Neste artigo nos delimitamos a investigar a criagao de
padroes para as superficies téxteis empregadas no
vestuario, uma vez que esta possui uma particularidade: se
transforma em vestuario e estabelece diferentes relagdes bi
e tridimensionais com o corpo e o usuario, sendo que, desta
forma torna ainda mais relevantes os estudos sobre a
percepgao do produto e a leitura visual do mesmo.

Com este proposito, € realizada uma revisao acerca das
definicoes de estampa e como esta se relaciona com o
vestuario, dos elementos da linguagem visual, passando
pelas teorias da percepcao com o objetivo de entender como
tal conhecimento pode ser util e aplicavel na percepcao e
leitura dos padrbées para superficies téxteis. Por fim, sdo
realizadas experimentagdes, em ambiente virtual, propondo
tal recurso como como ferramenta de didlogo e possivel

solucao de problemas entre as questdes levantadas.

2. ESTAMPAS, SILHUETA E EFEITOS VISUAIS

No decorrer da histéria, sdo conhecidas as manifestacoes
decorativas das superficies, de forma que a construcdao de
significado das principais civilizacgdes humanas foi retratada
por meio dos desenhos e grafismos que estas deixaram
sobre diferentes suportes. Esses registros visuais sao o

ponto inicial pelo qual podemos partilhar das experiéncias
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dos antepassados, vivenciando por meio da emogao o
sentimento que é propiciado pela contemplacdo. Quando nos
referimos a superficies téxteis, estas também podem marcar
uma época, detectar as transformacgbes culturais e deixar
transparecer por meio de suas formas os estilos de um
tempo.

As criacOes visuais e tateis, fruto do trabalho do designer
de superficie, sdo elementos que produzem experiéncias
sensoriais, € que por sua vez criam emogdes e sao
portadoras de mensagens lidas e interpretadas pelos
usuarios. Neste sentido, a funcao estética do produto aliada
a funcional é uma das formas constituintes do Design de
Superficie. Segundo Lobach (2001) a funcdo estética é a
relacdo entre um produto e um usudrio no ambito dos
processos sensoriais, definindo que a funcdo estética do
produto é um aspecto psicolégico da percepcdo sensorial
durante seu uso. Sendo assim, criar a fungao estética de um
produto significa configura-lo de acordo com as condigOes
perceptivas do ser humano.

Quando nos referimos ao vestuario sua superficie é o
material téxtil com suas caracteristicas, como textura,
caimento e as estampas aplicadas sobre ele. Neste caso, a
funcdo estética estd amplamente ligada as estampas, que
configuram uma importante ferramenta para composicao da
superficie. Duas abordagens podem ser feitas a respeito do
tecido e os desenhos e grafismo sobre eles, uma que tange
aos motivos impressos e outra que diz respeito a percepgao
desta estampa sobre a silhueta.

Os motivos, que sdao os temas dos quais tratam o
desenho da estampa, como floral, formas geométricas,
listras, entre outros, podem abordar o aspecto emocional do
usuario, fazendo com que ele se relacione afetivamente com

o produto em questao. A percepcao da silhueta pode
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interferir nas formas do corpo e se tornar aliada as intengdes
do designer e do usuario.

Neste trabalho nos atemos a padronagem no que se
refere a composicao que esta faz com a modelagem da
roupa no produto final, a influéncia que representa sobre a
percepgao da silhueta e como ela pode auxiliar na concepgao
de produtos no que diz respeito a atender as expectativas da
criagao.

O termo silhueta é bastante utilizado na moda quando
nos referimos ao formato de determinada pega, se
reportando ao contorno da peca em relagao ao corpo que a
sustenta. Sorge e Udale (2009) afirmam que a silhueta é a
primeira impressao que obtemos de uma roupa, uma vez
gue a visualizamos de forma geral, a principio. Saltzman
(2004) diz que conceito de silhueta implica em uma
representacao bidimensional e segundo Jones (2011) essa
representacao seria como ver a roupa a distancia sem que
os detalhes sejam percebidos. Porém, para o vestuario, os
aspectos tridimensionais também devem ser considerados,
pois existe uma dimensdo espacial entre o tecido e o corpo,
sua configuracdao se modifica quando vista de frente, de
perfil ou em movimento.

Desta forma, a partir da construcdao da vestimenta é
possivel prolongar morfologicamente as linhas da anatomia e
assim modificar o esquema corporal e suas proporgoes
(SOUZA E REIS, 2014). Diante do fato, o termo esta ligado a
relacdo que se estabelece entre o contorno real do corpo e a
capacidade que a vestimenta tem de modifica-lo ou delimita-
lo, sendo que, é a partir da silhueta e dos elementos
construtivos que se consegue acentuar ou atenuar
determinada parte do corpo.

E a modelagem que determinard a silhueta, ela
transforma o tecido, a principio bidimensional, em um

produto tridimensional, a roupa. Nesta transformacgao a
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estampa pode interagir com a modelagem e apresentar
grande influéncia, formando um novo todo compositivo.
Neste sentido, Sorge e Udale (2009) ressaltam que a linha
da roupa se refere ao efeito visual que se obtém a partir do
corte, das costuras e outros recursos, e sua intencao em
guiar o olhar de forma a alongar, achatar, expandir ou
comprimir a anatomia. A utilizagdao das linhas na construcao
das pecas ou por meio do Design Superficie - pelos recursos
graficos como a estamparia - possibilita a manipulagdao do
olhar a fim de que se obtenha uma impressao de silhueta
diferente da real (SOUZA E REIS, 2014).

3. O DESIGN DE SUPERFICIE NO VESTUARIO

A superficie pode ser definida, de forma sucinta, como o
ponto de contato ou interacdo entre o objeto e o usuario,
sendo passivel de intervencdo e projeto. Porém, conforme
afirma Schwartz (2008), a mesma pode parecer encoberta
pelos volumes que encerra e pelos objetos que define,
dificultando sua percepcdao como elemento a ser pensado,
planejado, definido. Le Corbusier (1981), definiu a superficie
como o envelope do volume, dizendo que a mesma pode
anular ou ampliar a sua sensacao, de forma que as
superficies encerram volumes passando a limitar ou
delimitar algo, no todo ou em parte.

Apesar do projeto para as superficies estar relacionado a
aspectos bidimensionais de célculo e representacdao, como
comprimento e largura, ela na maioria das vezes funciona
como elemento que envolve corpos tridimensionais. Ou seja,
a superficie é bidimensional, mas é percebida no espacgo
tridimensional e pode provocar sensacdes de volume (SILVA,
2015). Posto isto, depara-se com outra questao importante
no estudo da Superficie: sua tridimensionalizagdo ao se

transformar em vestuario.
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Barachini (2002), afirma que as superficies se inserem no
espaco e nao apenas o0 representam, sendo assim
tridimensionais, abertas e interativas, uma vez que reveste
e por vezes sao o préoprio objeto, como no caso das roupas.

A medida que reveste, a superficie caracteriza o objeto a
partir do volume ja existente, mesmo que este seja pouco
expressivo. O objeto depende diretamente do volume e ja
existe enquanto produto mesmo antes da caracterizagao de
sua superficie. Schwartz e Neves (2009) caracterizam este
tipo de superficie como superficie-envoltdria.

Um outro caso é quando a propria superficie constréi o
objeto de forma a ser organizada simultaneamente ao
volume. O objeto depende diretamente da relagao entre a
superficie e o volume, s6 sendo completamente apreendido
e caracterizado ao final desta interagdao quando somente
entdo passa a existir como produto, tais superficies sao
chamadas por Schwartz (2008) de superficie-objeto. Nesta
relacdo a superficie possui carater estruturador do volume,
gerando-o e se deixando influenciar por ele para a
configuracdo do objeto ——- as chamadas estruturas que
geram superficies.

Cada vez que se refere a Moda e a superficie téxtil, as
duas interpretacdes sao possiveis. A construcdo do tecido
cria uma superficie, dependendo das fibras, fios e processos
empregados para sua composicdao, tecidos com diferentes
texturas e aparéncias sdo obtidos, de modo que a propria
fabricacdo do tecido gera uma superficie, podemos entendé-
las como superficie-objeto.

Ha ainda a possibilidade de criacdo e aplicacdo de
estampas sobre o tecido por diferentes processos de
estamparia. A superficie téxtil pode receber desenhos,
formas e grafismos, neste caso o projeto de estampas
caracterizaria o tecido constituindo uma superficie-

envoltorio.

ModaPalavra, Floriandpolis, V. 12, N. 24, p. 124-147, abr./jun. 2019



ModaPalavra e-periédico / VARIATA 133

No caso das superficies para o vestuario as duas relagdes
descritas por Schwartz (2008) sao aplicaveis. A relagao
estabelecida entre o material téxtil e estrutura fisica do
usuario quando o tecido se transforma em vestuario, pode
caracterizar o corpo por meio de seus atributos visuais e
ainda constituir o préprio objeto, que neste caso seria a
roupa.

Ao criar padronagens para a Moda devemos levar em
consideracao as questdes anteriormente levantadas: a
caracterizacdo e a tridimensionalizagcdo da superficie ao
revestir o corpo, considerando os efeitos visuais que estas
estampas agregarao ao produto. Para tanto, se faz
necessario conhecer os elementos da linguagem visual e
estudar teorias da percepcdo, o que pode ajudar a entender
melhor as relagdes estabelecidas entre tecido e corpo e
auxiliar no trabalho de criacdo de estampas bem como na

modelagem ao transformar o tecido em roupa.

4. LINGUAGEM VISUAL E TEORIA DA PERCEPCAO

Estudar a percepcao demanda um olhar interdisciplinar,
posto que envolve contribuiches de diferentes areas, tais
como a filosofia, a psicologia, a sociologia, a antropologia, as
artes, a semiodtica, entre outras (MAIO, 2005). Da-se ai a
dificuldade de encontrarmos definicdes ou ainda conclusdes
definitivas sobre o assunto.

Segundo Dondis (2000), sempre que algum artefato é
projetado e produzido, esbogcado e pintado, desenhado,
rabiscado, construido, esculpido ou gesticulado, a matéria
visual da obra é composta a partir de uma lista basica de
elementos visuais. Estes constituem a substancia basica
daquilo que vemos e sao: o ponto, a linha, a forma, a
direcdo, o tom, a cor, a textura, a dimensao, a escala e o

movimento.
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Lupton e Phillips (2008) acrescentam a estes elementos,
outros como transparéncias e camadas. Gomes Filho (2004)
decompode a forma principalmente em ponto, linha, plano e
volume, afirmando que o ponto evolui para a linha, esta
para o plano, que se amplia para gerar o volume. Wong
(2010) ainda divide e classifica tais elementos em quatro
tipos: conceituais, visuais, relacionais e praticos.

Menezes e Martins (2014) consideram o ponto de vista
sobre os elementos fundamentais da linguagem visual de
Dondis (2000), os somam aos de Lupton e Phillips (2008),
Gomes Filho (2004) e Wong (2010) e os resume no Quadro
1, a sequir:

Quadro 1: elementos fundamentais da linguagem visual.

Ponto Unidade minima da comunicagao visual.
Elementos _ ] .
conceituais: ndo Linha A cadeia de pontos se transforma na linha.
sdo visiveis ou
existem na realidade 2y . . .
orém parecem ’ Plano E limitado por linhas e delimita os volumes de
P P uma forma.
estar presentes.
Volume Algo que se expressa por projecao nas trés

dimensdes do espaco.

Cor Sensacao produzida por organizacfes
nervosas sob a acdo da luz.

Tom Intensidade de claro e/ou escuro de qualquer

coisa vista.
Elementos visuais:
sao, praticamente, 0s _ . Possui representagcdes em formatos visuais
elementos conceituais Dimensao bidimensionais que também dependem da
que se tornaram ilusao.

visiveis.

E o elemento visual que frequentemente
representa as qualidades do tato, podendo
Textura também ser reconhecida pela visdo ou pela
combinacdo de ambos.

Camadas Elementos simultineos e sobrepostos de
uma imagem ou outras composicdes.

Diregédo As direcdes béasicas se resumem em: vertical,
horizontal, diagonal e curva.
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Representa a medida proporcional real e
Escala utiliza medidas do préprio ser humano como
Elementos proporgao fundamental.
relacionais: promove
as inter-relacdes dos _ Constitui um tipo de mudanca e se opera no
formatos em um Movimento | tempo, 0 qual pode ser subentendido ou
desenho. literal (LUPTON E PHILLIPS, 2008).
Transparéncia _Elemento empregado com o objetivo de criar
imagens densas e sedimentadas.

Fonte: adaptada de adaptada de Menezes e Martins (2014).

A maneira como 0s elementos da linguagem visual se
relacionam em uma estampa e posteriormente em uma peca
do vestuario, pode ser entendida quando estudamos a
percepcao do todo (SILVA, MENEZES, NEVES, 2014). No que
se refere a percepcao humana, a Gestalt € uma das mais
importantes teorias. Conforme afirma Dondis (2000, p.51),
grande parte do que sabemos a respeito da interacdao e do
efeito da percepcao humana sobre o significado visual
provém das pesquisas e dos experimentos da psicologia da
Gestalt.

A Gestalt, uma escola de psicologia experimental, por
meio de seus diversos estudos e pesquisas experimentais,
contribuiu com diversos campos de atuagao, entre eles,
percepcao, linguagem, inteligéncia, aprendizagem, memoria,
motivacao, conduta exploratdria, dinamica de grupos sociais,
e elaborou uma das mais importantes teorias da forma,
tratando a percepgao.

A teoria elaborada sugere o porqué de umas formas
agradarem mais que outras, partindo do principio de que o
funcionamento do cérebro é holistico, paralelo e analdgico,
com a auto-organizacao de tendéncias (LIQUORI, 2011),
afirmando que o que acontece no cérebro é diferente do que
acontece na retina, sendo que a excitagao cerebral ndo se da
em pontos isolados, mas por extensao. Assim, nao existe na

forma um processo posterior de associacdao das varias
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sensacles, a primeira sensacao ja é de forma, ja é global e
unificada.

Seguindo com a investigacao acerca da percepgao
humana, a fundamentacgao tedrica da Gestalt afirma que ndo
vemos partes isoladas, mas relagcdes, uma parte na
dependéncia de outra parte. “Para a nossa percepgao, que é
resultado de wuma percepcao global, as partes sao
inseparaveis do todo e sdo outras coisas que ndo elas
mesmas, fora desse todo” (GOMES, 2004). O fato de o
cérebro ndo enxergar elementos isolados, e sim o conjunto e
as relacbes entre as partes € o que da origem ao que
chamamos de ilusdao de dética, figuras conhecidas que
confundem o olhar criando imagens distintas da realidade.

Segundo Gomes (2004) “a excitacdo cerebral se processa
em funcdo da figura total pela relacao reciproca das suas
varias partes dentro de um todo”. Para explicar a integracao
dos elementos de uma imagem, que acontece no cérebro, a
Gestalt aponta uma forga integradora, atribuindo ao sistema
nervoso central um dinamismo auto regulador que, a
procura de sua prépria estabilidade, tende a organizar as
formas em todos coerentes e unificados. Ainda segundo a
Gestalt, essas organizacdes que ocorrem na estrutura
cerebral sdo espontaneas, naturais e independentes de
qualquer aprendizado, inerentes ao ser humano.

Avancando com seus estudos sobre o fenOmeno da
percepcao, por meio de diversos experimentos, o0s
psicologos da Gestalt definiram forcas de organizagoes
chamando-as de principios ou leis de organizacdo da forma,
explicando porque vemos as coisas de uma determinada
maneira e nao de outra. Essas leis dizem sobre o
comportamento do olhar, organizacao perceptiva e sobre os
atalhos mentais que nosso cérebro cria para resolver as

formas visuais. Sao elas: segregacao, fechamento,
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continuidade, proximidade, semelhanca e pregnéncia da
forma.

Estudando a Gestalt observa-se que as leis da teoria
assim como os estudos que tratam da comunicagao visual
podem ajudar a direcionar o foco de atencdo e a organizagao
de conteldos visuais de uma forma eficaz. Podem ser
consideradas ferramentas tedricas essenciais também para o
design de superficies téxteis auxiliando na compreensao do
comportamento da percepcao humana sobre a estampa, no
entendimento da relagao que cada elemento do padrao cria
dentro do rapport e que mais tarde criard na peca do
vestuario (SILVA, MENEZES, NEVES, 2014).

Por muito tempo a criagao em design teve como principal
base a Gestalt e os autores que a traduziram com aplicacdes
praticas a atividade projetiva. Nos dias atuais, a exigéncias
dos projetos requerem ainda mais conhecimentos inter e
transdisciplinares. O trabalho em conjunto de profissionais
de diferentes &reas faz com que tais projetos sejam
aprimorados.

Ao observar o produto final, ambos sao integrados
formando uma unidade. A forma com que a modelagem
estrutura o tecido faz com que tenhamos a visao da
estampa, que pode se dar de forma mais clara em
modelagens mais limpas e com menos recursos ou ainda
modificar a estrutura da estampa por meio dos recursos da
modelagem, como por exemplo pences e pregas.

Na figura 1, a seguir, podemos observar um modelo da
grife italiana Gucci que apresenta um exemplo onde
observamos a interacdao entre estampa e modelagem onde
ambas se influenciam de forma que uma interfere na outra

criando um todo compositivo.
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Figura 1: exemplo de interacao entre estampa e modelagem.

Fonte: Gucci, 2015. Disponivel em: www.nuicons.com/gucci-pre-fall-2015/

A partir do estudo da linguagem visual e da Gestalt, foi
possivel destacar pontos importantes na relagao estabelecida
entre a superficie téxtil e o corpo. Vale ressaltar que este
artigo faz parte de um estudo maior, que além das questdes
tratadas, ouviu profissionais que tém seu trabalho
diretamente ligado a relagdao investigada: designers de
superficie, designers de moda, modelistas e docentes do
curso de moda.

Os pontos destacados, a partir da revisao dos
conceitos da linguagem visual e da teoria da Gestalt foram o
ajuste do tamanho do moddulo em relacdo ao modelo, a
possivel distorcdo do padrdo e a percepcao da silhueta.
Diante disto, a modelagem e a prototipagem em ambiente
virtual sao propostas como ferramentas para estudar estes

pontos e a relacdo que o tecido estabelece corpo.

ModaPalavra, Floriandpolis, V. 12, N. 24, p. 124-147, abr./jun. 2019



ModaPalavra e-periédico / VARIATA 139

5. A MODELAGEM VIRTUAL COMO ALIADA NO
DIALOGO ENTRE O DESIGN DE SUPERFICIE E O
DESIGN DE MODA: EXPERIMENTACOES

Os softwares de modelagem virtual podem constituir uma
importante ferramenta de auxilio no didlogo proposto entre
o Design de Superficie e o Design de Moda, pois permitem
visualizar a interagao entre o tecido e a modelagem em um
prototipo virtual (SILVA, 2016). Propiciando que ajustes
sejam feitos ainda na etapa de criagao, tanto por parte do
Designer de Moda, quanto do Designer de Superficie. Alguns
dos principais pontos de didlogo entre as areas podem ser
analisados por meio da modelagem em ambiente digital, no
prototipo virtual.

O software Marvelous foi escolhido para este estudo
devido as possibilidades que ele apresenta de configuracao
do molde e as variantes que ele permite ajustar ao
transformar o molde em roupa sobre o manequim virtual. E
possivel alterar o molde em tempo real, controlar o ajuste
do tecido sobre o corpo e ainda explorar e testar tecidos e
estampas, caracteristica de maior relevancia para esta
pesquisa. Ha no Mercado outros softwares que possibilitam a
modelagem virtual, como o Audaces 360 e o OPTITEX, entre
outros, porém este foi disponibilizado para realizacdo do
estudo.

O ajuste do mddulo, tamanho e posicionamento do
mesmo dentro do modelo é uma questdo que pode ser
experimentada dentro da modelagem virtual, antes do tecido
ser impresso. No software selecionado para a pesquisa é
possivel importar um padrdao para o tecido do modelo e a
partir disto configurar as dimensdes dos modulos verificando
qual o tamanho do padrdao é mais adequado ao modelo, e
qual o efeito visual que esta padronagem agregara ao

vestuario, possibilitando ao profissional idealizar e decidir
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sobre o resultado final antes mesmo da producao do tecido
ou da roupa.

O ajuste também permite inverter o sentido da estampa
ou ainda gira-lo de acordo com o angulo desejado. As
Figuras 2 e 3 mostram esses ajustes sendo realizados no
protétipo virtual e a visualizagdo do resultado obtido dentro

do programa.

Figura 2: visualizacao da estampa no modelo.

Fonte: modelagem e estampa elaboradas pelas autoras

Figura 3: visualizacdo da reducdo do tamanho do modulo na
estampa no modelo.

Fonte: modelagem e estampa elaboradas pelas autoras

Analisar a estampa em prototipagem, manipular tamanho
dos mddulos até chegar a solucdo que encaixe na producgao,

€ uma das interacbes entre o Design de Superficie e o
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Desigh de Moda permitidas pela modelagem virtual, outra
caracteristica que pode ser analisada diz respeito as
possiveis distorcdes das padronagens, uma vez que O
software permite configurar as propriedades do tecido, como
por exemplo a elasticidade. E possivel detectar ja nesta
etapa possiveis distorcbes causadas pelas propriedades do
tecido. A proxima figura (Figura 4) apresenta o teste feito
com um padrao listrado.

Figura 4: visualizacdo das possiveis distor¢cbes da estampa

Fonte: modelagem e estampa elaboradas pelas autoras.

O programa possui um recurso que permite observar a
tensdo do tecido no corpo e fazer as possiveis alteracdes no
molde para que o problema seja resolvido ajustando o
molde, evitando as distorcdes na padronagem.

A distorcdao do padrao pode ocorrer quando aplicados os
recursos construtivos, que neste caso foram pences (Figura
5). A experimentagao virtual permite visualizar os efeitos
possibilitando ao designer maior controle sobre o produto

administrando quais efeitos sdo agradaveis e quais nao sao.

ModaPalavra, Floriandpolis, V. 12, N. 24, p. 124-147, abr./jun. 2019



ModaPalavra e-periédico / VARIATA 142

Figura 5: visualizacao dos recursos construtivos do modelo

Fonte: modelagem e estampa elaboradas pelas autoras

Uma das questdes principais tratadas neste artigo e
conforme discutido anteriormente com os estudos sobre a
Gestalt e a linguagem visual, € como a estampa pode
influenciar a percepcao da silhueta quando consideramos a
roupa como um todo. Neste sentido o protétipo virtual
permite verificar o produto e analisar se o resultado
pretendido sera alcancado.

Alguns dos efeitos que certos padrdoes causam sobre a
silhueta ja sdao conhecidos e explorados, como o caso das
listras que na vertical alongam a silhueta e na horizontal
produzem o efeito contrario. Ou ainda o uso de motivos
grandes ou pequenos que podem expandir ou diminuir a
silhueta, respectivamente.

Sabe-se que aliado ao uso das cores e de conceitos da
comunicagao visual, o desenho sobre o tecido pode destacar
partes do corpo ou atenud-las por meio de suas
caracteristicas graficas. A experimentacdo virtual contribui
para que sejam alcancados os objetivos do profissional no
momento da criagao.

A Figura 6 apresenta uma experimentacao mostrando
como o posicionamento do motivo da estampa pode
modificar a percepgao silhueta, aumentando os ombros ou o

quadril, diminuindo a cintura, entre outras caracteristicas.
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Figura 6: posicionamento da estampa e alteragao da silhueta

Fonte: modelagem e estampa elaboradas pelas autoras

Sendo assim, em cada desenho de peca para o vestuario
diferentes efeitos podem ser explorados, analisando as
caracteristicas graficas do padrdao e o que ele agrega a
modelagem. O inverso também deve ser observado, uma
vez que a modelagem pode agregar a estampa criando
efeitos, ressaltando ou disfarcando as caracteristicas de
acordo com a intencao do designer ao projetar.

6. CONSIDERACOES FINAIS

Apesar de ndo ser a Unica, a Gestalt € uma das teorias
mais importante e referenciadas no que rege a percepgao
traduzida ao Design. Ela pode auxiliar a criagdao de
padronagens para superficies téxteis, uma vez que ajuda a
compreender o todo de forma a tornar possivel estudar a
funcdo dos elementos do padrao e os efeitos destes sobre a
silhueta, no vestuario. Sendo assim, ela ndo deve ser
desconsiderada dentro dos estudos do Design de Superficie
(SILVA, 2016).

A compreensdo e a escolha de um produto por parte

do usuario envolvem questdes tratadas por outras teorias,
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como a fenomenologia e a neuropsicoldgica, por exemplo,
estudos futuros propostos a partir deste trabalho. O
vestuario alcanga valores intangiveis de satisfacao subjetiva
que, por vezes, estdo associados a aspectos emocionais e
psicoldgicos (PEREIRA, 2010). A escolha emocional envolve
questdoes que fazem parte do conhecimento aprendido pelo
usuario e também da percepcdo individual, que por vezes
sofre interferéncia de outros fatores além daqueles
estabelecidos.

Por meio da revisao feita neste trabalho e das
experimentacdes em ambiente virtual, é possivel comprovar
a validade do didlogo proposto entre as duas areas do
Design (Moda e Superficie), uma vez que a relagdo se
verifica ao estudarmos o conhecimento tedrico e se
comprova na pratica ao analisarmos as diferengas no todo
compositivo no manequim virtual.

Os conceitos da linguagem visual e as teorias da
percepcao ajudam a entender e explicitar a relagao
estabelecida entre a superficie e o vestuario ao analisar o
todo, o produto final (SILVA, 2018). O conhecimento
advindo da pratica também possibilita teorizar esses
conceitos, uma vez que se acredita no valor da teoria que
nasce da pratica produtiva, gerando assim conhecimento
para quem estuda a questao.

Outras indagagdes surgem quando analisamos a
relacdo entre Design de Superficie e do Design de Moda,
porém estas ndo faziam parte do escopo deste artigo. Desta
forma questOes significativas foram levantadas e podem
gerar pesquisas futuras com diferentes abordagens, que
envolvam o0s processos produtivos dos tecidos e das
estampas, por exemplo.

A parte final deste trabalho sugere a comunicagao
entre as areas fazendo uso dos softwares de modelagem

virtual como ferramenta para esta interacao. Os softwares
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ajudam a provar, por meio das experimentagdes, os efeitos
da estampa na silhueta e como a padronagem pode servir
de diferencial, valorizando o produto, ou ainda alterando sua
percepcao quando combinado a modelagem e a outros
aspectos da producdo do vestuario.

Integrar as areas por meio do didlogo entre as
vertentes do projeto proporcionam  aprimoramento,
contribuindo para a valorizagdao do produto de moda e dos
profissionais envolvidos. A visao do designer de superficie
aliada a do designer de moda contribuem para que os efeitos
alcancados sejam os pretendidos.

Os efeitos da padronagem passam despercebidos
porque geralmente vemos o todo e decidimos sobre a
qualidade do conjunto. No entanto, o estudo sobre a relagao
se mostra valido uma vez que pode facilitar e aprimorar o
trabalho dos profissionais e também o ensino tanto do
Design de Superficie como do Design de Moda. Nota-se que
o didlogo entre as areas e os profissionais pode facilitar o
processo evitando contratempos e efeitos ndao desejados.

O assunto aqui tratado ainda deve ser discutido e
ampliado, pois diversas variantes que interferem no
processo podem ser apontadas, como por exemplo, as
propriedades do tecido e os processos de obtencdao das
estampas. O presente texto nao pretende esgotar assunto,
aqui é apresentada uma revisao sobre os conhecimentos que
podem contribuir para a criacdo de superficies e a melhor
compreensao da maneira como estas podem intervir na
silhueta. Aprofundar as contribuicbes que os estudos
provenientes de diferentes areas do conhecimento podem
trazer sdo os préximos passos propostos a partir deste

artigo.
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Engajamento Ambiental Como
Artificio de Branding de Moda

RESUMO

O presente artigo trata de observar a estratégia de marca da
grife carioca Osklen com o lancamento da colecao ASAP - As
Sustainable As Possible (em uma tradugdo livre: o mais
sustentavel possivel), para a estacdo de inverno do ano de
2018. Para isso, foi desenvolvida analise qualitativa de
comunicacdo, ambientacao de loja, escolhas e decisdes de
estilo para a composicdao da colegdao, bem como o discurso
construido em funcdo desse lancamento: seja na voz do
diretor criativo, seja por meio de pecas e anuncios da
campanha publicitdria desta colecdo. De acordo com o
estudo bibliografico desenvolvido, com método exploratdrio,
€ possivel identificar a construgao desse discurso - o da
responsabilidade ambiental - como artificio de branding ante
ao consumidor, com apoio bibliografico de tedricos da area
como Mary Douglas, Baron Isherwood, Marshal Sahlins e
Kevin Roberts.

Palavras-chave: Moda; Branding; Responsabilidade
Ambiental.
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Ambiental Engagement as a Fashion
Branding Tool

ABSTRACT

The present paper is a result of the observation work over
Osklen’s brand strategy for the launch campaign of its
collaction 'ASAP - As Sustainable As Possible’ during the
winter season of 2018. For this purpose, a qualitative
analysis of brand communication was developed, as well as
interior layout of stores, choices and decision of the style
team on composing this collection and the brand speech
which was stablished because of this launch: starting on the
brand’s creative diretor voice and going trough
communication pieces and advertising campaign.

After all the bibliographic study, via exploratory method, it
was possible to identify the construction of this discourse
based on “ambiental responsibility” cause as a branding tool.

Keywords: Fashion; Branding, Ambiental Responsibility.
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1. ENGAJAMENTO AMBIENTAL COMO ARTIFICIO
DE BRANDING DE MODA

“O mais sustentavel possivel. O quanto antes”. Em
um trocadilho com a expressao inglesa as soon as possible -
muito conhecida no meio corporativo pela sigla ASAP -, a
marca de moda de origem carioca Osklen apresentou sua
mais nova colegao para a estacao de inverno de 2018. Com
esse discurso, 0 que se propde na moda - cujo ritmo
obedece a toada da efemeridade dessa industria, pontuada
por Gilles Lipovetsky (1989) - €& uma producdao e um
consumo de moda conscientemente sustentdveis: por
producao de moda, podemos considerar a identidade da
marca; por consumo de moda, o comportamento do seu
publico. Tudo porque a urgéncia parece dar a toOnica
contemporanea tanto dos desejos dos sujeitos quanto do
ritmo da industria criativa, que, em alguns casos, lanca até
cinco colegdes por ano. “A moda nao tem conteldo préprio;
ela ndo estd ligada a um objeto determinado, mas é, em
primeiro lugar, um dispositivo social caracterizado por uma
temporalidade particularmente breve” (LIPOVETSKY, 1989,
p. 25).

E nessa seara, em que 0 Novo precisa ser novo de
novo cada vez mais, num espaco de tempo cada vez menor,
gue as marcas de moda langam mao de manobras e
artificios de branding em busca de diferenciacdo entre si e
da tdo almejada lealdade dos individuos consumidores. Nela,
o desafio estd na construcdo de uma marca (branding) que
se destaque no cenario em que se insere, com reais razoes
para que o individuo acredite e deseje comprar aquele
discurso, uma vez que ele é a roupagem capaz de vestir
meros commodities - pecas de roupa, calcados e acessorios
- com identidades possiveis e desejaveis, além de valores

intangiveis, como responsabilidade social, consciéncia
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ambiental, consumo consciente, sofisticacdo, elegancia,
popularidade, entre outros.

E como argumenta Appadurai (2008, p. 15), em Simmel,
“0 valor jamais é uma propriedade inerente aos objetos, mas
um julgamento que sujeitos fazem sobre eles”. Citado por
Appadurai, Simmel (1978) destaca que os objetos se tornam
valiosos por opor resisténcia ao nosso desejo de possui-los.
Por uma das vias possiveis de gerar desejo e agregar valor
na percepcao dos individuos - a responsabilidade ambiental
-, chega-se a uma reflexao acerca da sustentabilidade nas
marcas de moda, tema que este trabalho busca investigar a
partir da analise da comunicacdao e do posicionamento da

marca carioca Osklen para a sua colegao ASAP.

2. O AMOR COMO ESTRATEGIA DE MARCA

Roberts (2004), em Lovermarks - o futuro além das
marcas, defende que os seres humanos precisam de amor,
seja amando o outro, a si préprio, a familia, o trabalho, os
objetos. De acordo com esse autor, tal amor precisa ser
correspondido para que sobreviva.

O processo de humanizacdo das marcas, nas ultimas
duas décadas, estrategicamente, visa ao relacionamento
possivel com esses seres humanos. E por meio de suas
marcas que as empresas podem estabelecer essa relagao
fantasiosamente interpessoal com seu publico, posicionando-
se como uma persona. Assim, as marcas podem ser
percebidas como energéticas, atléticas, elegantes,
sofisticadas, austeras, populares, inovadoras, classicas,
entre outras caracteristicas humanizantes.

Se humanizadas as marcas passam a sentir e agir como
as pessoas. E como as pessoas que as marcas também
passam a adotar causas “pessoais”, depositando nelas amor

e engajamento, o que lhes permite mobilizar os individuos e
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sedimentar seu relacionamento com eles. A intencao, nesse
ponto, é atender exigéncias mercadoldgicas de diferenciacao
de marca de modo a atingir e cativar os individuos que
integrardo o publico da marca. Tais causas da agenda
contemporanea vao desde as sociais e de género -
atualmente, populares entre as marcas de moda - até as
ambientais. Desse modo, as marcas tracam seus
posicionamentos, os quais as diferenciam entre si e fidelizam
clientes ndao s6 pela qualidade de seus produtos e questdes
de custo-beneficio, mas por meio dos discursos que
constroem e das causas que apoiam.

Segundo Keller e Lehmann (2006), o termo branding
surgiu em meados dos anos 2000 gragas a crescente
percepcao de que as marcas sao um dos bens, ainda que
intangiveis, mais valiosos que as companhias possuem. No
lugar dos produtos e das empresas, é o portfélio de marcas
o real patrimbnio de companhias como Unilever, InBrands,
Kraft, entre outras gigantes do mercado global.

Dentre as "“causas pessoais” possiveis para marcas
humanizadas, destaca-se a ambiental. Quanto ao meio
ambiente, responsabilidade ambiental empresarial € um
conjunto de atitudes voltado para o desenvolvimento
sustentavel do planeta. Essas atitudes ndao tém sua
producdao econémica como Unico norte estratégico, mas uma
intervencao no tecido social que leva em conta o
crescimento econOmico ajustado a protecdo do meio
ambiente na atualidade, para as geragdes futuras,
garantindo a sustentabilidade de suas agdes como
ferramenta de gestdao (MUNDIM, 2012).

ApOs personificarem-se e humanizarem-se, as marcas se
submetem a um suposto “processo civilizatério”, a partir do
gual se apresentam como cidadas. E, como tais, partem do
principio de que, com o Estado cada vez menor no Ocidente,

podem atuar nessa brecha, exercendo um papel social,
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politico e/ou ambiental, o que redesenha o campo no qual
atuam o publico e o privado por meio dessa projecao

positiva de suas marcas:

Quando decidem implantar ou assumir programas de
responsabilidade social, as empresas justificam sua
atitude sob o escudo da cidadania, da preocupagdo com
a sociedade, da solucao de problemas sociais para os
quais o Estado aparentemente estaria se mostrando
incompetente. Além de ndo admitirem que se trata de
uma intervencdo social de natureza politica, as
empresas também fogem do estigma das razoes
mercadologicas, seja porque ha uma conotagdo
fortemente negativa em associar a responsabilidade
social com sua estratégia de mercado, ja que muitos
criticos a este movimento o enxergam apenas como
retorica de promocdo empresarial; seja porque também
€ mais interessante em termos de imagem institucional
trabalhar a ideia de que o mundo corporativo assume
nova postura, para além do lucro e do seu interesse
direto. Ndo ha como negar, porém, que associar a
empresa a uma causa social é uma estratégia de
construcdo de reputacdo institucional muito poderosa. E
um instrumento que gera midia espontanea, pelo fato
de posicionar a organizacdo sob uma nova perspectiva
na mente dos consumidores, projetando a imagem de
uma instituicdo engajada, atuante, inserida na
comunidade em que atua (MARTINELLI; SANTA CRUZ,
2007, p. 3).

Seguindo essa tendéncia estratégica, a marca Osklen -
gue surgiu como marca de casacos esportivos para neve na
virada da década de 1980 para 1990 e se estabeleceu como
o “Reino Unido de Ipanema”, uma das principais marcas de
luxo brasileiro ja espalhada pelo mundo - se apropriou do
discurso ambientalmente responsavel ainda nos anos 1990,
gquando lancou sua primeira camiseta feita com canhamo,
fibra resistente que ndo utiliza produtos quimicos em sua
producdo. Também foi naquele ano que a marca iniciou o
desenvolvimento do algoddo organico em parceria com a

Embrapa e a ONG Esplar, no Ceara!.

! As informagoes foram retiradas da apresentacdao do instituto, em seu préprio site. Disponivel em:
http://institutoe.org.br/sobre/
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Tal inovagao foi o embridao do que viria a ser o projeto e-
Fabric em parceria com o Instituto-E, em 2006, o qual é
também uma iniciativa de Oskar Metsavaht, fundador e
diretor criativo da Osklen. Como apresentado em seu site, o
instituto desenvolve projetos socioambientais e tem por
missdo “transformar e posicionar o Brasil como ‘o pais do
desenvolvimento humano sustentavel’, por meio da criagao
e gestao de uma rede que potencialize sinergias entre
diferentes iniciativas e agentes da sociedade” (2018). “A
Osklen, junto com o Instituto-E, fez um trabalho notavel:
dedicou seu tempo, talento e dinheiro para pegar os
produtos, melhorar as qualidades, ensinar o apuro estético e
testar esses materiais a venda”, pontua Oskar, em
entrevista a Pedro Duarte, para a revista Cause. Tais
iniciativas sao importantes para dar corpo ao discurso de
marca. No branding, um discurso vazio nao convence o0s
individuos e nao permanece de pé por muito tempo. “Vocé
s6 pode pensar nisso se tiver algo por tras para tangibilizar.
E preciso ter conceito e, para ter conceito, tem que haver
experiéncia legitima, dai entdo vocé estd criando moda e

nao fazendo roupa”.

3. BRASILIDADE E AMOR A NATUREZA EN VOGUE

Com o langamento da nova colegao ASAP, ao visitar uma
loja da marca, o que se observa é uma disposicdo de
publicidade um pouco mais suave, como quem pretende
consumir menos papel. As tipicas fotos ampliadas parecem
menos presentes. E o pouco de programacao visual que se
vé sdo adesivos de vitrine que chamam a atengdao para os
grandes numeros das benfeitorias ambientais da marca com
essa colecdao, dando destaque aos resultados de sua

ecoeconomia? a partir da adocao do PET reciclado na trama

2 Ecoeconomia é uma nova proposta econdmica, cunhada pelo analista ambiental estadunidense
Lester Brown em 1980, na qual se consideram a ecologia e seus sistemas de suporte e reposicao. Ao
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dos tecidos que foram utilizados nessa mais recente
producao.

Nas araras da loja, a cartela de cores é totalmente em
escala de cinza, com rarissimos pontos de cor em rosé e
verde militar (vide Figura 1). Os tecidos tém aspecto cru,
livres das lavagens tdo tipicas das producdes
contemporaneas da moda. A intencdao é, com essa colecdo,
utilizar o minimo de recursos hidricos, visto que tinturaria e
lavanderia sdao os principais vildes, na industria téxtil, do

meio ambiente.

Figura 1: Vitrine da loja Osklen no Brasilia

o —— =

Shopping.

=3

Fonte: acervo pessoal.

Em uma atitude de branding, o conceito da colecao ASAP
e o atual posicionamento da marca também se fazem notar
no discurso dos funcionarios. Ao final de uma experiéncia de
compra dessa colecao da Osklen, o consumidor é convidado
pelo vendedor, que finaliza os processos financeiros, a levar
apenas uma sacola, jd que ele comprou uma peca para
presente e uma para si. “"Posso colocar a sua camiseta na
mesma sacola do presente?”, sugeriu o vendedor na loja da
marca, no Brasilia Shopping (Brasilia-DF), em 29 de marco
de 2018.

refutar a economia classica, que assegura que as matérias-primas sdo recursos naturais infinitos,
enquanto o trabalho, que é finito, tem valor, a ecoeconomia propde que, nos dias de hoje, essa
teoria praticamente teria se invertido (BROWN, 2003).
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Além da experiéncia de marca em uma de suas lojas, o
discurso publicitdrio permite a percepcao, por parte do
consumidor, de uma marca socioambientalmente
responsavel. A exemplo do anuncio de duas paginas
veiculado na edicdo de marco de 2018 da revista Elle,
intitulada Girl Talk (Figura 2), a Osklen divulga sua ASAP
com fotos que nao preenchem a darea total da pagina,
deixando espacos em branco para o olho respirar. Nas trés
fotos utilizadas na composicdo, uma destaca o manifesto
ASAP: Ethical, social, sustainable production, o que, em
traducdo livre, pode ser lido como “producdo ética, social e
sustentavel”. No rodapé de uma das paginas, ha um
paragrafo que enaltece a escolha da marca de produzir 170
pecas com seu e-Fabric , tecnologia téxtil cunhada pela
Osklen, ha uns anos, para designar seus tecidos que utilizam
“matérias-primas sustentaveis, muitas vezes produzidas por
comunidades, traduzindo o pioneirismo e compromisso da
Osklen com a moda ética através do design e estilo autoral,
conceito do novo luxo” (OSKLEN, 2018, p. 20). Oskar
Metsavaht corrobora essa afirmacdo do anuncio de sua
marca em entrevista a revista Cause quando demonstra um
esforco por ressignificar o luxo e diz que tais produtos
sustentaveis “sdo uma jdia. Primeiro porque é praticamente
exclusivo. Segundo porque a cadeia por tras é nobre. E
terceiro porque nds estamos dizendo que é cool e
sofisticado”.

Por fim, a marca aproveita o espaco publicitario para
destacar que, com essa atitude, mais residuos estao sendo
transformados em moda, 0 que promove a economia
circular, de reuso e reaproveitamento de matérias-primas,
numa tentativa de impedir que esse material va parar no
meio ambiente. Em um esforco de validar o discurso de
marca, nota-se a presenca, tao incomum a redagao

publicitaria, do crédito “Fonte: Coppead-UFRJ”, ao final do
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texto. Ao invocar o nome da Coordenacao de Pds-Graduacao
em Engenharia e Administracdao da Universidade Federal do
Rio de Janeiro, a marca de moda tenta se livrar dos
estigmas que o discurso publicitario e de marketing ja
adotou ante a desconfiada opinido publica como forma de
endossar sua atitude com o aval de uma instituicao famosa
por seus relatorios sustentaveis e por seus cursos na area. A
instituicdo também é citada como fonte no merchandising
visual da marca e nas comunicagoes digitais que apresentam

nuameros referentes a reciclagem.

Figura 2: Anlncio publicitario.

Fonte: Elle Brasil, edigao Abril 2018.
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Figura 3: Exemplos do discurso imagético que a marca
tenta estabelecer por meio de sua comunicagao nas

Indtagnam

| its all about the
| implications of

Fonte: Instagram da Osklen, 2018.

Independentemente do discurso, ha quase duas décadas,
o conceito de sustentabilidade permeia as criagdes da marca
e, mais que isso, confere assinatura visual a elas - como é o
caso do couro de pirarucu tdo iconicamente Osklen. Mas so
agora, quase 20 anos depois, com o Instituto-E ja
consolidado, € que a marca decidiu lancar uma colegao
totalmente desenhada em cima desse conceito. Em matéria
jornalistica veiculada em abril de 2018, a Vogue Brasil
destaca que a grife carioca vem defendendo a
sustentabilidade como bandeira muito antes de o assunto

entrar na pauta do dia no mercado da moda:

Ha 20 anos, Oskar Metsavaht, fundador da Osklen, tem
feito jus ao seu sobrenome de origem estoniana. “O
significado é guardido das florestas”, conta ele, com
orgulho. No fim deste més, quando a Osklen desfilar
seu inverno 2018 no Sao Paulo Fashion Week, o galicho
vai colher o que vem plantando e pesquisando ha duas
décadas: cerca de 98% das pecas que cruzardo a
passarela sao eco-friendly, consagrando a bandeira e a
filosofia de vida de Oskar (DISITZER, 2018).
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4. CONSUMIR PARA SER

Culturalmente, na pds-modernidade, os individuos
lancam mao do consumo como forma de construir sua
identidade. E para tal, um individuo consome pelos motivos
mais diversos: para satisfacao do desejo, para obter algum
tipo de aprovacao social, para emitir mensagens, em busca
de pertencimento de determinado grupo social...
Consomem-se, entdo, ideias, discursos, pecas de design,
objetos e estilos de vida. E como camadas de um mesmo
visual a ser trajado, os individuos vao sobrepondo os
produtos desse consumo identitario. No texto La Pensée
Bourgeoise, que compde o livro Cultura e Razdo na Pratica
(2003, p. 181), de Marshall Sahlins, o individuo é apontado
como alguém sofisticado em sua existéncia: “os homens nao
fazem apenas ‘sobreviver’: eles sobrevivem de maneira
especifica”.

E justamente essa busca por estilos de vida por meio
do qual os individuos escolhem “sobreviver” - as tais
“maneiras especificas” apontadas por Shalins - que
direciona os individuos consumidores aos discursos das
marcas, as quais propdem identidades a serem vestidas por
meio do consumo. Hoje, um individuo pode ter uma atitude
mais pratica e direta quanto a questdo ambiental, por
exemplo, e plantar uma arvore, fazer menos uso do plastico
e/ou racionalizar o consumo doméstico de agua. Ou
simplesmente consumir produtos de marcas que o fazem e,
de alguma forma, “vendem” essa atitude, terceirizando o
atributo “ambiental”, em seu branding, como valor. Afinal,
como bem pontuou a artista plastica norte-americana
Barbara Krugman, ao reler com lentes contemporaneas
Descartes: “eu consumo, logo existo!” (SLATER, 2002, p. 45
apud MARTINELLI; SANTA CRUZ, 2007, p. 3). Corroborando

esse pensamento, Jair Ferreira dos Santos (2006, p. 13), ao
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discorrer sobre a alegria enquanto commodity, conclui que
“o valor basico é a imagem de marca porque ela vende
estilos de vida, formas de existir e se comportar em que o
produto é apenas referéncia secundaria”.

Para Douglas e Isherwood (2004, p. 116), o ato de
consumir é o ato de utilizar os bens de modo a tornar
tangivel um estilo de vida, uma percepcdao do individuo
diante da sociedade, a qual classifica o tempo todo pessoas
e eventos: “o individuo usa o consumo para dizer algumas
coisas sobre si mesmo, sua familia, sua localidade, seja na
cidade, seja no campo, nas férias ou em casa. A espécie de
afirmacgbes que ele faz depende da espécie de universo que
habita”. E por meio do consumo de moda de marcas ditas
sustentaveis que o individuo pode construir, a partir do olhar
do grupo ao qual pertence, uma percepgao identitaria e de
estilo de vida que dialoga com a questdo socioambiental. E
aqui que uma camiseta ou um par de jeans se torna
mensagem, texto de um statement pessoal. “Para obter e
conservar a consideracao alheia ndao € bastante que o
homem tenha simplesmente riqueza ou poder. E preciso que
ele patenteie tal riqueza ou poder aos olhos de todos,
porque sem prova patente nao lhe ddo os outros tal
consideracao” (VEBLEN, 1988, p. 22).

Vinte anos depois, Douglas revisitou sua prépria tese
e observou com perspicacia que o0 consumo, por
consequéncia, produz o tipo de sociedade na qual o
consumidor vive - sociedade essa que tem demonstrado
maior preocupacao com a sustentabilidade da sua
existéncia. “Consumo €& o processo de transformar
mercadorias em bem-estar. Nem os bens, nem os objetos,
mas a sociedade é o produto” (DOUGLAS, 1999).

5. CONSIDERACOES FINAIS
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E curioso observar o branding de uma marca
pertencente a esta que é, aproximadamente, a sétima
industria mais poluente do mundo (ECOCULT, 2018) basear
seu discurso e seu apelo de vendas em uma causa
socioambientalmente responsdvel como a sustentabilidade.
Mais curioso que isso é poder constatar, com pesquisa e
analise, que, diferentemente de algumas narrativas de
marketing, o caso da Osklen passa ao largo de ser mero
discurso. O que poOde-se identificar € um trabalho soélido
sendo feito ha décadas que perpassa decisdes e escolhas,
iniciativas sociais e ambientais as quais resvalam no produto
e, com isso, a marca se vé autorizada pelo seu préprio
publico - que valida suas agdes - a incorporar a causa
sustentavel como espinha dorsal do seu branding.

Desse modo, o consumo, enquanto dispositivo social,
permite que ndo apenas o discurso de marca seja
incorporado pelos individuos que a consomem, mas também
gue os individuos assimilem, a sua maneira, uma narrativa
de estilo de vida aos bens adquiridos. Se para Douglas e
Isherwood (2004), o consumo em si proprio € mensagem
enviada, para Appadurai (2008), ele é o ponto de
convergéncia que, além de emitir, também recebe tais
mensagens. Assim, pode-se atribuir uma caracteristica
sistémica do consumo a essa relagdo marca <> produto <>
consumidor. Nas palavras de Douglas e Isherwood (2004, p.
36): “os bens sdao neutros, seus usos sociais; podem ser

usados como cercas ou como pontes”.
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Luxo x Popular: andlise de produtos da
Colecao Karl Lagerfeld for Riachuelo

RESUMO

Esse artigo apresenta uma breve contextualizacdo do
cenario contemporaneo brasileiro e suas particularidades
gue refletem nas estratégias de mercado, para atender o
usuario que busca individualizacdo por meio de produtos.
Neste ambito, é abordado as redes populares de fast-
fashion que estabelecem parcerias com marcas de luxo, para
facilitar o acesso das informagdes de alta moda, aos que nao
possuem condigdes de adquirir um produto desta categoria.
Mais especificamente, o foco deste artigo € a parceria entre
Karl Lagerfeld e a Riachuelo, que em 2016 langou uma
colecao de moda com elementos que remetem ao estilo
pessoal do estilista e da marca Chanel. Deste modo, o
objetivo é compreender os signos do criador e os possiveis
significados gerados pelos individuos ao adquirirem os
produtos. Para isso, foi utilizado a abordagem qualitativa, a
pesquisa bibliografica e a descritiva para sustentar a analise
de trés looks da colecdo. Os parametros que guiaram as
observagoes foram 0s niveis de complexidade
objetivo/subjetiva de Bomfim (1997). Como resultado foi
constatado signos pessoais referente ao criador e ao
universo de luxo que os circunda.

Palavras-chave: cenario  contemporaneo  brasileiro;
produtos de moda; Karl Lagerfeld for Riachuelo.
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Luxury vs. Popular: analysis of Karl
Lagerfeld for Riachuelo Collection’s

ABSTRACT

The article presents a brief contextualization of the Brazilian
contemporary scenario and its peculiarities that reflect the
market strategies, to attend the user who seeks the
individualization through the means of products. In this
context, it is approached as fast-fashion networks that
establish partnerships with luxury brands, to facilitate access
to high fashion information, for those who can not have
access to an item of this category. More specifically, the
focus of this article is a partnership between Karl Lagerfeld
and Riachuelo, who in 2016 launched a fashion collection
with elements reminiscent of the stylist's personal style and
the Chanel brand. The objective is to understand the signs of
the creator and the possible meanings generated by the
individuals when acquiring the products. For this, a
qualitative approach was used, a bibliographical research
and an analysis to support a three-look analysis of the
collection. The parameters that were cranes were the
objective / subjective wealth levels of Bomfim (1997). As a
result, personal signs have been created in relation to the
creator and the universe of luxury that surrounds them.

Keywords: brazilian contemporary scenario; fashion
products; Karl Lagerfeld for Riachuelo.
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1. INTRODUCAO

O cenario contemporaneo brasileiro é marcado por
transformacgoes em esferas culturais, politicas,
socioeconOmicas e tecnolégicas que contribuiram para
ampliar o campo do design, proporcionando novas formas de
projeto, produgao, relacionamento e comunicagao. Uns dos
pontos relevantes é a globalizacdo devido o acesso a
informagao, possibilitando uma determinada classe social
compreender sobre um especifico segmento de produtos que
distancia da sua realidade econémica. Moura (2015b) aponta
que estas mudancas impactaram o modo de consumo dos
usuarios, pois passaram a buscar objetos que retratam seus
habitos e estilo de vida como forma de diferenciagdo na
sociedade e, em uma esfera simbdlica muito mais
demarcada.

Nesse contexto € possivel identificar estratégias de
mercado para atender este perfil de consumidores e uma
delas estd relacionada com a ascensdao econdOmica das
classes populares. Em vista disso, as redes de fast- fashion
buscam parcerias com marcas de luxo, com o objetivo de
atender aos desejos dos usuarios em adquirir um produto de
uma conceituada marca, por um precgo acessivel.

Pautado nessas observacgdes, o presente artigo tem como
objetivo compreender os signos articulados por Karl
Lagerfeld em uma colecao para a rede de fast- fashion
Riachuelo e, os possiveis significados gerados pelos
individuos ao adquirirem os produtos da colegao.

Para o devido cumprimento, a metodologia adotada é de
carater qualitativo com revisdo bibliografica que aborda
assuntos sobre design contemporaneo, produtos de luxo,
populares e parcerias entre rede de lojas e estilistas
conceituados. Por fim, foi selecionado trés /looks da colecao

para serem analisados segundo o0s parametros de
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complexidade objetivo/subjetiva de Bomfim (1997). Para
esta etapa foi utilizado o método descritivo que busca
ressaltar as caracteristicas do objeto de estudo com base
nas variaveis.

Neste caso o presente trabalho possui trés objetos de
estudo, ou seja, trés looks da colecdo e as varidveis sao os
niveis de complexidade objetivo/subjetiva de Bomfim
(1997).

2. O CENARIO CONTEMPORANEO BRASILEIRO DE
PRODUTOS DE LUXO X POPULAR

Neste tépico, o objetivo é apresentar algumas mudangas
de consumo no cendrio contemporaneo brasileiro e a
diferenca entre produtos de moda da categoria de luxo e
populares. Para isso, foi preciso contextualizar a
contemporaneidade e identificar fatores que mudaram o
perfil de consumo dos brasileiros, além do papel do designer
como gerador de conceitos.

A contemporaneidade no Design e na Moda torna- se
evidente no Brasil a partir dos anos 1990, devido a marcos
que ocorreram no mercado nacional, tais como a
globalizagdo, a valorizacdo de culturas locais, a rapida
circulagdo de informagdao e conhecimento por conta do
desenvolvimento tecnoldgico e digital. Esferas politicas e
socioecondmicas também contribuiram para a alteracdao do
cenario, interferindo na capacidade de compra dos
individuos. Por conta da popularizacdo de crédito e do
microcrédito, levando varias pessoas adquirirem bens de
varias categorias para conquistarem uma posicdo na
sociedade (MOURA, 2015b, p.2).

Para Moura (2015a) os produtos sdo responsaveis pela
individualizacdo e transmitem além da praticidade, o
conforto, prazer e status. Para Feathersthone (1995), esta

caracteristica denomina- se estetizacdao da vida cotidiana, na
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qual ha um rompimento entre o real e a imagem,
prevalecendo a representagao emocional e afetiva que os
produtos transmitem. Baudrillard (2008) discute que o
carater simbodlico dos objetos transcende o funcional, uma
vez que a sua praticidade nao estd relacionada a
funcionalidade, mas a de significacao. Portanto, os objetos
estdo ligados diretamente ao homem e sao portadores de
informacdes que mediam as relagdes humanas.

Featherstone (1995) apresenta pontos que definem esta
estetizacdo da vida cotidiana, e uma delas refere-se as
relacdes pessoais que sdo construidas a partir da estética.
Por isso cada sociedade cria um estilo de vida e personifica
seu entorno com objetos e habitos pessoais, que traz
associagcdes com a imagem que procuram transmitir. Isto
posto, estas caracteristicas sao intensificadas com as
tecnologias digitais, que contribuiram para ampliar o campo
do design, possibilitando a busca de informacgao e troca de
conhecimentos entre diferentes classes sociais. Um exemplo
€ 0 acesso ao conteudo de objetos de luxo que desperta
desejo de compra nas classes que consomem produtos
populares.

O termo luxo mede a riqueza e a classe social de um
individuo e esta relacionado a dois conceitos: luxo tradicional
e contemporaneo. O primeiro esta ligado ao materialismo,
ou seja, um produto exclusivo com carater de fazer o
usuario ganhar destaque na sociedade. J& o segundo é
subjetivo e depende do sensivel que vem de encontro aos
aspectos simbdlicos. Por fim estas duas categorias
caminham juntas e se complementam para atender a
expectativa dos usuarios frente aos produtos de Iluxo no
Brasil (DINIZ, 2012).

Neste contexto Passareli (2010) apresenta trés
caracteristicas que devem ser encontradas nos produtos de

luxo. A primeira é a beleza, que diz respeito a percepcao do
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usuario em relagdo ao produto. A qualidade total,
considerada como eficacia desde a etapa do projeto,
passando pela configuracdo com materiais nobres e detalhes
minuciosos. Por ultimo a tradicdo das empresas, que
carregam uma histéria e constroem uma relagdo emocional
objeto/usuario a longo prazo.

Estes apontamentos sao respostas ao prego superior e as
pecas limitadas e controladas, para o consumidor sentir-se
privilegiado.

Assim como o0 mercado de luxo o de consumo popular
também possui suas particularidades. Yaccoub (2011)
aponta que este grupo é composto por potenciais
consumidores de menor poder aquisitivo e, que nao
precisam estar inseridos em um nivel econdbmico mais alto
para continuar comprando em momentos de crise. Além
disso ressalta que o fator renda é um dos indicadores para
estabelecer uma classe social e, nao pode ser vista como um
critério para definir posicdo social. Um exemplo sdo os
parcelamentos, ja que no momento da compra nao é
possivel identificar se o consumidor faz parte de um
determinado grupo ou esta endividado.

A FGV realizou uma pesquisa sobre esta classe
denominando- a como a “nova classe média” ou “classe C”,
na qual estd acima da D e E e abaixo da A e B,
representando 52,67% da populacdo. Além disso revela que
essas pessoas buscam manter os nomes “limpos”, para
garantir acesso aos créditos e adquirem aos poucos objetos
gue simbolizam status, beleza e conforto (YACCOUB, 2011).

Uma mudanca significativa no padrdo de consumo desta
classe, foi a informacdo de moda que estd ligada as
mudancas do contemporaneo. Para atender esta demanda o
setor da moda propde o modelo empresarial fast- fashion,
que busca suprir as necessidades com rapidez por meio de

produtos acessiveis e com tendéncias atualizadas.
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Nesta configuragao de servigo, Sabino (2007) cita que as
empresas de moda rapida estabelecem estratégias para
multiplicar as vendas e aumentar o valor simbdlico dos
produtos, por meio de parcerias com criadores renomados
no mercado. Messias (2016) complementa informando que
os produtos ganham valor estético e simbolico, devido o
desenvolvimento com métodos criativos e exclusivos de
grandes designers. Além da comunicacdo nos pontos de
venda como expositores, vitrinas, catalogos e sacolas que
fortalecem o vinculo da parceria, contribuindo para
valorizagao da colegao.

Em 2004, a marca sueca de fast- fashion H&M,
desenvolveu uma colecao com o estilista alemao Karl
Lagerfeld - diretor criativo da grife de luxo Chanel, como
estratégia para valorizar os produtos de moda rapida. A
parceria foi um sucesso e logo em seguida fechou contrato
com outras grifes que possuem uma forte representatividade
no mercado da moda como Stella McCartney, Roberto
Cavalli, Lanvin e Versace (MESSIAS, 2016).

No Brasil a rede de moda rapida Riachuelo, aderiu a agao
de aproximar pecas de luxo as de fast- fashion, para atender
a este consumidor que busca valores simbdlicos em produto
de moda. Portanto, estabeleceu parcerias com grifes de luxo
como a italiana Versace em 2014 entre outras marcas, na
qual os modelos sdao desenvolvidos em colaboragdao e
produzidos internamente para reduzir o custo de producao
(SOCIEDADE BRASILEIRA DE VAREJO E CONSUMO, 2016).

Em abril de 2016, a Riachuelo apresentou na edicdao de
Verdo 2017 do Sao Paulo Fashion Week- SPFW, uma colecao
assinada pelo estilista alemao Karl Lagerfeld com 75
produtos compostos por signos que remetem as
caracteristicas do estilo pessoal do estilista e da marca
francesa Chanel, que esta a frente da diregao criativa (FFW,
2016).
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Por fim, para compreender os signos inseridos nos
produtos da colecdo, torna- se necessario analisa- los e

verificar a sua relagao com o universo do criador.

3. ANALISE DOS LOOKS DA COLEGAO KARL
LAGERFELD FOR RIACHUELO

Para analisar a colecdo foram selecionados trés looks que
representam o conjunto total dos produtos, por meio dos
recursos visuais como cores, formas, texturas e volumes.
Toda leitura foi realizada no portal Fashion for Ward- FFW,
site oficial do evento de moda brasileira - Sao Paulo Fashion
Week, onde foi possivel obter acesso as imagens e aos
textos referentes a colecgao.

A andlise foi estruturada segundo os niveis de
complexidade na relacdo objetivo/subjetiva apresentados
por Bomfim (1997), no qual discute que a figura é o
resultado do processo de configuragao e, estabelece relagao
entre sujeito e objeto, por meio de um conjunto de aspectos
gue podem ser identificados no ambito sensorial, imagético
e representativo. Para complementar Bomfim (1996)
considera que o objeto é a unido da figura que representa
sua esséncia por meio de recursos materiais, forma, textura,
cor entre outros aspectos que buscam atender as
necessidades e aspiracdes do sujeito, além das fungdes do
objeto.

Cardoso (2012) apresenta uma visao semelhante a de
Bomfim (1997 e 1996), e considera que a qualidade
sensorial do objeto vai além de um plano de visualizagao
representado pela juncdao de elementos de superficie,
volume, contorno e espaco. Logo, o individuo tém a
capacidade de criar significados e fazer associacdes através
desses elementos visuais. Contudo, a relagao do objeto com

0 sujeito se torna mais intensa do que a sua funcionalidade.
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Para Bomfim (1996, p.17) esse processo € denominado
morfologia dos objetos e, estuda as formas de uma figura e
seus significados. Assim considera que em um produto é
possivel atribuir iniumeras funcdes “mesmo que distintas
daquelas para as quais o objeto foi originalmente criado”.

Neste ambito, para solucionar um problema, o designer
faz uma profunda pesquisa sobre o usuario, os aspectos
tecnoldgicos, mercadolégicos e outros fatores que
antecedem a geracgao de alternativas para escolher a melhor
solucdo. Mas por outro lado, quando o usuario adquire o
produto, o mesmo passa a ter vida prépria por conta do
processo de utilizacdao. Isto ocorre porque os objetos se
tornam extensao do individuo (BOMFIM, 1997).

Esse processo € previsto pelo designer na fase de
projeto, porém muitas vezes € desconsiderada a realidade
de uso. J& que o individuo pode ter uma visao diferente do
produto em relacdo a do designer. Além disso, cada usuario
estabelece relacdes afetivas relacionadas as interpretacdes
subjetivas e efémeras que muitas vezes ndao sao possiveis
serem planejadas, pois “os objetos se transformam, os
sujeitos se modificam e os significados dos objetos para os
objetos também se alteram” (BOMFIM, 1997, p.37).

Neste ambito Sanches (2017) comenta que em um
projeto de moda sdo estabelecidas solugdes entre vestuario,
corpo e ambiente que mediam interacgdes fisicas e subjetivas
gue podem gerar vinculos afetivos. Por fim, Sanches (2018,
p.7) ressalta que a configuracdo da forma/vestuario € um
sistema espacial composto por recursos estéticos e
informacionais que se constréi por meio de uma superficie
com materiais, cores, formas, silhuetas, texturas e circunda
0 espaco ocupado.

Para articular a figura/objeto e o objeto/espaco
ocupado, é necessario compreender o sistema complexo dos

objetos em relagao objeto/sujeito. Neste contexto Bomfim
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(1997) apresenta categorias de complexidade do objeto para
serem analisadas em relagdao aos aspectos objetivo/subjetivo
dividindo- as em sete niveis; Objetivo, Bio-fisioldgico,
Psicologico, Sociolégico, Natureza Cultural, Ideoldgica e
Filosofica.

O nivel objetivo esta relacionado com os aspectos formais
e visuais da figura como forma, textura, cor, volume entre
outras dimensdes. O bio-fisiolégico € compreendido por meio
dos 6rgdos sensoriais como: ver, ouvir e tocar, ou seja,
estabelecem a realidade entre sujeito e objeto. O
psicoldgico, leva em conta a subjetividade do usuério, “onde
ocorrem as relagdes cognitivas, afetivas ou emocionais”, que
sao determinadas pela individualidade, experiéncias pessoais
e outros aspectos referentes a estética do objeto. O nivel
sociologico é quando o objeto ultrapassa sua funcionalidade
e se torna simbdlico. Ja os niveis de natureza cultural,
ideoldgica e filoséfica dizem respeito aos valores
empregados pelo usuario e das “diferentes condicdes em
que o sujeito se reconhece no seu estar-no-mundo”
(BOMFIM, 1997, p.39).

Portanto, a analise dos /looks foram realizadas segundo
estes niveis de Bomfim (1997), adotando uma abordagem
qualitativa e descritiva. Dessa forma serdo utilizadas as
categorias de nivel objetivo, bio-fisioldgico, psicoldgico e
socioldgico, por se tratar de uma leitura segundo a recepgao
da mensagem visual e ndo como usuario do produto. Ja os
niveis de natureza cultural, ideolégica e filosdfica estdo
relacionados as crencgas individuais de cada usuario e da
experiéncia de uso do produto, por isso nao serdao

analisadas.
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Figura 1: Primeiro /ook analisado

https://ffw.uol.com.br/desfiles/sao-paulo/verao-2017-
rtw/karl-lagerfeld-for-riachuelo/1582893/colecao/2/)

O primeiro look (Figura 1) em relagdo ao Nivel Obijetivo,
€ composto pela silhueta tridangulo invertido, que segundo
Dalbosco (2016) caracteriza- se quando o quadril € mais
estreito que a parte superior do corpo. Outro ponto é a
harmonia visual representados pela t-shirt e a calga
skinning, através do contraste entre as cores preto, branco e
vermelho.

No nivel Bio-fisioldgico, é possivel verificar que a blusa
preta é de malha de algoddo e possui uma estampa aplicada
com a técnica silkscreen, devido sua textura. A calca é
modelo skinning, ou seja, ajustado ao corpo, com padrdes
de pintas de onga. Em relacdao aos acessorios, a modelo esta
com luvas, cinto, bota e bolsa na cor preta e um colar que
remete a uma corrente. No geral, o look 1 apresenta
conforto por ser composto por pecas que os individuos usam
com frequéncia em suas atividades didrias: calca ajustada e
t-shirt.
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Ja, no nivel Psicolégico o /look 1 remete a uma jovem
alta, moderna, confiante e cheia de atitudes. O estilo punk
também é retratado, através das luvas, t-shirt, bota, cinto,
correntes e predominancia da cor preta. Em contrapartida,
ha nuances de um visual sexy, por conta da calca ajustada
com estampada vermelha fazendo alusao a pele de uma
onca. O salto alto e a bolsa tira colo.

No nivel socioldgico o grande destaque esta na blusa que
apresenta uma estampa com o perfil do estilista e a sua
assinatura, transmitindo ao usuario um valor simbdlico por
usar um produto que traz referéncias visuais do karl
Lagerfeld. Outro ponto sao as luvas nada convencionais que
complementam a estética do /ook 1. Elas ndo possuem uma
determinada  funcionalidade, mas € um aspecto

representativo do estilo do estilista.

Figura 2: Segundo /ook analisado.

Fonte: https://ffw.uol.com.br/desfiles/sao-paulo/verao-2017-
rtw/karl-lagerfeld-for-riachuelo/1582893/colecao/21

O segundo /ook (Figura 2) em relacao ao Nivel Objetivo,

apresenta a silhueta retangulo que segundo Dalbosco
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(2016), a medida do busto e quadril sao semelhantes e, a
cintura é pouco definida. E possivel identificar esta
caracteristica na jaqueta e na saia. J& as cores que compode
os produtos sdo tons de preto, cinza e branco. Além disso,
ha uma simetria nos recortes do ombro, no transpasse em
frente a jaqueta e nos detalhes em costura na barra da
jaqueta e saia.

No nivel Bio-fisioldgico, verificou- se que o segundo /ook
€ composto por uma blusa cinza de malha, com estampa de
um gato com o&culos. Acredita- se que a técnica utilizada é o
silkcreen por conta da nitidez do preto. Ainda, um conjunto
de saia e jaqueta com tecido tweed que apresenta uma leve
textura em sua padronagem. Além disso, ha uma mistura de
materiais téxteis na parte frontal da jaqueta, nos ombros e
no cés da saia por meio de um couro fake. Novamente, sdo
repetidos os elementos de estilo como; luvas, colar de
corrente e bota preta. No geral, a jaqueta e a saia remetem
a uma sensacgao de conforto e aquecimento devido as formas
amplas e ao tecido. Ja a t-shirt € uma peca que remete ao
frescor devido a sua matéria prima, assim se tornando ideal
para ser usada em dias de calor.

Em relagdo ao nivel Psicoldgico a composicdo representa
a uma jovem com estilo roqueiro devido a predominancia de
tons preto acinzentados. Além da jaqueta, saia, luva, bota
com detalhes em couro. Por outro lado, hd uma sofisticagao
por conta da repeticdo do tecido tweed, do colar com
corrente e pontos de brilho e sapato de salto alto.

No nivel socioldgico ressalta- se na t-shirt, uma estampa
de gato que traz referéncia afetiva do estilista por ser seu
animal de estimacdo. Portanto, o usuario sentira préximo ao
criador por estar usando um simbolo fraterno. Outra
caracteristica é a sofisticacdo devido o tecido tweed e o

conjunto de jaqueta e saia que se tornou um cldssico nos
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produtos da marca Chanel, que atualmente sao assinados

por karl Lagerfeld.

Figura 3: Terceiro look analisado,

https://ffw.uol.com.br/desfiles/sao-paulo/verao-2017-
rtw/karl-lagerfeld-for-riachuelo/1582893/colecao/15/)

O terceiro look (Figura 3) em relacao ao Nivel Objetivo
representa a mesma silhueta da figura 1, tridngulo invertido.
Os ombros estdao em énfase devido um discreto volume nas
mangas e nas laterais da camisa. Na cintura ha um cinto
preto que remete a um ajuste e para finalizar uma saia reta.
A composicao apresenta contraste entre as cores branco e
preto. Além de simetria e equilibrio entre os elementos da
peca, como punhos da camisa, ziperes na saia e passante do
cinto. Mas ha uma assimetria em um metal que esta
localizado no lado direito do passante.

No nivel Bio- fisioldgico percebe- se que o look 3 é
composto por uma camisa social de poliéster desconstruida,
pois nao apresenta transpasse com botdes no centro frente,
a gola foi estilizada por um laco e, o punho confeccionado
com couro fake. Portanto ha um contraste de texturas entre

os materiais téxteis. J4, a saia branca possui um corte reto
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com detalhes em ziperes de metal e o tecido utilizado
possivelmente é uma sarja, brim ou jeans. Os acessorios
como colar, cinto e luvas apresentam detalhes com
correntes, como nos outros dois /ooks (Figura 1 e 2)
analisados e outros da colegdo, a fim de compor uma
harmonia visual. Por fim, a composicao transmite uma
sensacao de calor devido a gola alta da camisa, a manga
longa e as luvas. Entretanto, a saia equilibra esse
desconforto, por ser uma peca muito utilizada em dias de
calor.

Em relacdo ao no nivel Psicoldgico é possivel identificar
uma jovem alta, magra, moderna com referéncias da
estética rock devido a repeticdo de preto, do material téxtil
que remete ao couro - nos punhos da camisa, luvas e cinto.
Outra questdo € a composicao da saia com cos e passantes
caracteristicos de uma calca jeans e, os ziperes que vao de
encontro aos padrdes da estética urbana/casual. Porém, o
look 3 (Figura 3) também transmite informacgdes de classico,
devido a cor branca, a desconstrucao da camisa social e o
salto alto.

No nivel sociolégico observa- se que o look 3 apresenta a
esséncia do estilo do criador, por meio da mistura de signos
do estilo urbano/casual com classico. Portanto, o usuario se
sentird especial por estar usando produtos semelhantes ao

do estilista que sao sindbnimo de elegéncia e estilo.

4. CONSIDERACOES FINAIS

A partir da analise realizada nos trés looks da colecao
Karl Lagerfeld for Riachuelo, pode se afirmar que os
produtos observados possuem uma harmonia visual por
meio da repeticdo de elementos que dialogam com a
esséncia do estilo pessoal do estilista como as luvas, camisa,
cores branca e preto além do simbolo afetivo como a

estampa do seu gato de estimagao. Desta forma, os /ooks

ModaPalavra, Floriandpolis, V. 12, N. 24, p. 165-182, abr./jun. 2019



ModaPalavra e-periédico / VARIATA 181

contemplam 0s anseios do consumidor da
contemporaneidade que buscam adquirir um produto que
esta associado com a imagem que procura transmitir e isso
é possivel devido os valores simbdlicos contidos neles.
Portanto, a parceria entre karl Lagerfeld e Riachuelo
contemplam essas caracteristicas por apresentar pecas de
vestuario que mostram além de sua funcionalidade e
possibilitam a construcdo imagética objeto/individuo.

Por fim, é possivel considerar que a aproximacao de
elementos do universo do estilista aos populares € uma
forma de atender aos desejos dos consumidores. Com isso,
fortalece a imagem do usuario nos grupos sociais, o estilista
e a rede de lojas no mercado que transmite uma informacgao

de alta moda ao seu publico que antes era inacessivel.
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O Binomio Arte-Moda: Estratégia De
Museu Para a Tendéncia da Moda.

RESUMO

Este trabalho, financiado pela Coordenacao de
Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (CAPES
Brasil), aborda os vinculos entre arte, moda e museu a partir
de uma experiéncia empirica concreta. Apresenta-se a
identificacdo das estratégias criativas italianas da nossa
contemporaneidade, sob o aspecto da sociologia, estudos
estratégicos e design. Assim, oferecer um repertério de
conhecimentos aos profissionais, estudantes de arte,
comunicacdo, comércio criativo internacional e design de
joias. Mostrar que é possivel atender ao mercado de luxo
com o bindmio arte-moda de valorizagao reciproca, como o
caso do Museu Bardini e Joias Marco Baroni.

Palavras-chave: Museu, Arte-Moda, Sociologia.
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The Binomial Art-Fashion: Museum
Strategy For The Trend of Fashion.

ABSTRACT

This paper sponsored by the Coordination for the
Improvement of Higher Education Personnel (CAPES Brasil),
we have investigated the relation of art, fashion and
museums using an concrete empirical experience. We
present the identification of Italian creative strategies of our
contemporaneity, under the aspect of sociology, strategy
studies and design. Therefore, to offering the knowledge
base for professionals and students in art, in communication,
and in international creative trade and jewelry design. It was
also possible to demonstrate that it satisfies the luxury
market with the binomial art-fashion of mutual appreciation
as the experience of the Bardini Museum and Marco Baroni
jewellery.

Keywords: Museum, Art-Fashion, Sociology.
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1. INTRODUCAO

O Museu Stefano Bardini, faz parte da rede italiana de
museus da cidade de Florenga, regiao da Toscana,
denominada de Museu Civici Fiorentini, é dirigido por
Antonella Nesi, responsavel pela qualidade e divulgacdao do
espaco com obras que abrangem desde colecdes de tapetes,
moveis, sapatos, armamentos, pinturas, molduras,
esculturas, maquetes e elementos de arquitetura. A selegao
por esse museu, para esse estudo, se deve a sua dedicagao
em oportunizar espacos reflexivos e de aprendizagem.
Integrando a antiguidade com a modernidade. Assim, no
més de dezembro do ano de 2014, através de financiamento
de pesquisa internacional CAPES Brasil, foi possivel conferir
de perto o seu trabalho, especificamente na exposicao da
sala Chiostrina, com a colecao de dezoito esculturas
circulares, ver Figura 1, que inspiram o trabalho do joalheiro
toscano Marco Baroni.

Figura 1: Sala Chiostrina do Museu Stefano Bardini

Fonte: Acervo dos autores (2014)
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De acordo com Piscitelli (2011), os acessoérios foram
criados com o intuito de ser um complemento para roupa, e
continuam até os dias de hoje sendo utilizados, mesmo com
modificagdes dos elementos ao longo do tempo, podemos
citar exemplos como os anéis, pingentes, brincos, reldgios,
etecetera.

Cabe salientar que a moda é um fend6meno cultural com o
gual estamos em contato de forma didria e permanente, pois
a cultura é um requisito fundamental para a existéncia de
uma sociedade, é o conceito basico que define a nossa
identidade. De acordo com Becker (1982) e Crane (2011), a
moda e a arte sdao formas de cultura material. Segundo
Marin (2011), define a cultura devido a tudo aquilo que
abrange o saber, arte, moral, direito, costumes e outras
capacidades adquiridas pelo homem como membro de uma
sociedade. Em definitiva sao esses costumes e condutas que
geram a moda. E esta a existéncia de regras nao estritas,
pois o individuo pode ter formas parecidas sem ser
exatamente igual. O que devemos recordar é que nao
podemos estar fora do seu ambito de influéncia, pois faz
parte da sociedade.

Certamente, as joias fazem parte da moda pois sdao a
representacao dos pensamentos do homem e compdem o
visual da identidade do individuo. Nesse sentido, os autores
Barthes (2003) e Avellaneda (2013) consideram as joias
objetos da moda e por isso também seguem tendéncias. Os
acessorios, em particular, segundo Piscitelli (2011) tém a
tendéncia de se instalar na cultura geral imposto pela moda.

Esta ligacdo da arte com a moda retrata a realidade
italiana pelo seu extenso legado histérico ainda presente e
visitavel. A Itdlia respira arte, a sua moda reflete isso. O que
constata a autora Sensini (2013), ao citar Prada: “a moda

fala uma lingua de imagens que tem a prerrogativa de
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representar emblematicamente o contexto social no qual ela
é produzida, transformando-se com este, o espelho e a
projecao ideal”. Por isso, é tendéncia o bindmio arte-moda,
como o exemplo dado pela autora Avellaneda (2013),
Chanel-Picasso, Schiaparelli-Dali, Ives Saint Laurent e sua
série de homenagem a Mondrian sdo testemunhas desta
tendéncia.

Apesar dos italianos respirarem arte de seus
antepassados sabem relacionar a arte antiga com a
contemporaneidade. De acordo com Laghezza & Lucchese
(2016) o design italiano é nutrido de reciprocidade com a
atualidade.

Assim, apresenta-se a metodologia de estudo, o
resultado do trabalho de parceria entre museu e joalheria;
as conclusdoes acompanhadas de reflexdes e sugestdes para
estudantes e profissionais de comércio criativo internacional,

comunicacao e design de moda.

2. FOCO DA PESQUISA

A metodologia €& basica e aplicada. Parte dos
conhecimentos expostos teoricamente nos quais sao
verificados a observacao da realidade do legado da arte
italiana na atualidade, representada na moda
contemporanea, joias. Assim, adquirir o modo estratégico
criativo usado para atender a tendéncia do binbmio arte-
moda. Os meios utilizados para obter a informacdo foram de
pesquisa documental e de campo. A pesquisa inicia com uma
revisdo documental que gera parametros de observacgao e
permite a construgdao do marco tedrico; continua com uma
andlise de campo ao aplicar instrumentos de coleta de
informagdes, como entrevistas e fotografias, acompanhadas
das observacgdes do trabalho de museu e do joalheiro. A
investigacdo é centrada na coleta e andlises de informacao

do tipo qualitativa.
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2.1 Objetivo e modelo metodolégico

Como é possivel visualizar se construiu um marco tedrico
no qual se conheceu, brevemente, a relacao da arte com a
moda. Despertando a curiosidade de conhecer o pensar
criativo estratégico de quem dirige o museu e quem faz joias
na cidade do berco do renascimento italiano. Assim, foi
necessario conhecer o projeto do Museu Stefano Bardini.

Com este fim, definiu-se um esquema metodoldgico
centrado no seguinte objetivo: observar e identificar a
estratégia italiana em seguir o bindmio arte-moda. Museu
Stefano Bardini com a linha Marco B. Este objetivo foi
desenvolvido através da aplicacdo das técnicas

metodoldgicas que se demonstram a seguir.

2.2 Unidades de andlise

As unidades de anadlises sdo: A Série Fornelle e as joias
Marco B. De acordo com Nesi (2011), o objeto de nosso
estudo cientifico é identificado como sendo “Maestranza
Genovese - Pisane, Serie Fornelle", estes sao do século XIV,
e possuem o cddigo inventariado de niumero 221-238. Estas,
18 fornelle, estao posicionadas na parede da Chiostrina.
Nome da pequena sala localizada ao fundo da Sala della
Carita do Museu Stefano Bardini.

O museu estd localizado na via dei Renai 37, Ponte alla
Grazie, Bairro San Niccolo, regido conhecida como Oltrarno,
na expressao “Diladdarno” para se referir a parte esquerda
do rio Arno. Atualmente, também se utiliza a expressao
francesa geografica “rive gauche” para o termo comum de
sinbnimo de regido intelectual, artistico, e também
bohémien. Na mesma rua, no numero 3, estd presente a

bottega do joalheiro toscano.
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2.3 Técnicas

A técnica empregada nesta pesquisa é de aporte teorico
da sociologia, design e de estudos estratégicos. O objetivo é
verificar a estratégia criativa para unir Arte antiga com a
Moda da contemporaneidade do bindbmio Arte-Moda.

Para isso, selecionou-se o joalheiro Marco Baroni,
responsavel por associar design de joias, arte, e
contemporaneidade, conhecido por ter pecas expostas no
Museu Bardini e Palazzo Pitti, da cidade de Florenga, e
participacdes em exposicoes internacionais de moda para

representar o design de joias italiano.

3. BINOMIO ARTE-MODA: MUSEU STEFANO
BARDINI E MARCO B.

O gosto é mutavel e a moda arbitraria. Se a
indumentaria confirma determinados rumos, [..] as
joias sdao também referéncias de tendéncias das
sociedades (Avellaneda, 2013, p.27) [...] a tendéncia é
também que arte e a moda andem juntas (op. cit.,
p.28).

De acordo com Avellaneda (2013), as tendéncias sao as
convergéncias do gosto coletivo e sdo oriundas de nés
mesmos como sociedade. As tendéncias sdo desejos
generalizados ou compartilhados. Para o socidélogo Guillaume
Erner sdo “focalizagdes do desejo pelas quais uns individuos,
distintos de uns e outros, sem ter estado de acordo,
mostram ter os mesmos desejos” (Erner, 2010, p. 9).
Entretanto, para Piscitelli (2011), a moda transmite mais
gue uma tendéncia e sim proporciona informacdo valiosa
sobre a época, estado social e emocional do individuo na
sociedade.

A tendéncia é também que a arte e a moda andem
juntas. Como o exemplo, dito anteriormente, o bindmio
Chanel-Picasso, é testemunha desta afirmacao (Avellaneda,

2013). Estas unides adicionam valor agregado, e transmitem
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com facilidade o aumento da percepcao das qualidades da
marca e da instituicdo de arte, tornando a selegdao de
determinado museu e marca de moda, predileta e
memoravel entre as concorrentes. Nos estudos de
Rumschinsky (2009), afirma que o individuo faz associacao
da imagem famosa (comportamento, estilo, pensamentos)
com o produto de venda, isso ocorre pelo prévio
conhecimento das caracteristicas do famoso que o induz a
desejar o produto e pagar a mais por ele. Para Barthes
(1964), os signos da publicidade sao intencionais, por isso,
claramente definidos, ou compreendidos. De acordo com
Gemma Penn (2000, p. 325 e 329), a intencao é de
promover a fama e as vendas do produto, e exemplificam
apresentando o anuncio de um perfume da empresa de
moda Givenchy, intitulado de Organza. Formato do vidro do
perfume e da modelo anunciante, com formas que lembram
a arquitetura antiga: a caridtide. Esta estratégia para
recordar o periodo classico grego. Dar a ideia de ser produto
destinado a individuos classicos. A estratégia do museu é
passar diversas mensagens de valorizacao da arte, do
proprio museu, do legado da cultura italiana que faz parte
da tendéncia do bin6mio arte-moda.

O Joalheiro toscano Marco Baroni estd habituado em unir
obras artisticas em seus trabalhos com visdo
contemporanea, por isso foi convocado pela Diretora do
Museo Stefano Bardini, Antonella Nesi, para realizar joias
inspiradas em 18 esculturas circulares presente na sala

Chiostrina. Ver Figura 2.
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Figura 2: Serie Fornelle do Museu Stefano Bardini

Fonte: 1 Acervo dos autores (2014)

Em relacao ao formato circular dessas esculturas
identificadas de Maestranza Genovese-Pisane do século
X1V, seguem o perfil de trabalho originado por antigos
moradores da cidade de Venezia, do século XI e XII
(Castelnuovo-Tedesco & Sultanian, 2010, p. 110). Inclusive
o termo antigo utilizado para fornelle era patere,
comprovando a regiao de onde eram produzidas, pois
patere provém do dialeto veneziano que significa circulo. A
funcao das fornelle segue igual ao tempo das patere,
decorar edificacdes com simbolos significativos. De acordo
com Rizzi (1987), provavelmente o seu formato e estilo
deve-se a arte decorativa dos bizantinos e dos tecidos
islamicos, presentes na cidade de Venezia, pois encontrou-
se nas patere vestigios de cores iguais as utilizadas nas
ceramicas desses povos. Embora, ao longo do tempo, entre
os anos de 1001-1200 e 1301-1400, esses simbolos
ilustrados possuam algumas sutis diferengas, a esséncia da

representacdo prevalece a mesma: passaros com 0S
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pescocos entrelagados, uma aguia bicando um coelho ou
uma lebre, dois passaros bicando uma massa central de
vegetacao (Rizzi, 1974 e 1982; Castelnuovo-Tedesco &
Sultanian, 2010).

Quanto ao significado das ilustragcdes nas esculturas,
as brigas entre animais, como aguia e a lebre, representam
o combate entre o bem e o mal [...] o triunfo da virtude
sobre o vicio (Rizzi, 1987, p. 22). Segundo Frigerio (2010),
também representam justica, poder divino de Deus em
pegar os culpados, acabar com o mal. Segundo Frigerio
(2010), os simbolos das fornelles sao inspirados nos textos
biblicos e aos Padres das Igrejas, mas também a tradicao
classica e as crengas populares que se servem de simbolos
e dos signos da natureza para falar das coisas do céu.

Criar joias refinadas com tematicas de obras raras
para o publico de poder aquisitivo elevado do Museu
Stefano Bardini, responde as caracteristicas do produto da
moda de luxo proposta pelos autores (Dubois, Laurent e
Czellar, 2001) pelos seguintes requisitos que formam as
joias inspiradas nas obras da série Fornelle: excelente
qualidade, alto apreco, a unidade e a raridade, estética
relevante, tradicdo (o legado com o passado), carater
supérfluo; é dizer, o produto ndo responde a necessidade
primaria, e seu valor ndao deriva de componentes
funcionais, mas a propria satisfacao de beneficios de outra
natureza.

Esse publico, amante da cultura italiana, reconhece e
deseja obter o “estilo” italiano, ser reconhecido e celebrado
em todo o mundo. Sem duvida sinbnimo de elegancia e
refinamento, de saber viver e brincar com a liberdade e
criatividade de espirito, de acordo com a época (Colombo
et al., 2013). No entanto, Alessi (2014), chama a atengao

sobre o design italiano da atualidade, quanto a criatividade,
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ja ndo ser apenas bela e poética sendo também estratégica
e decisiva.

Unir arte com moda, nesse sentido, escultura com
joia, é valorizar a arte antiga e satisfazer o publico amante
da arte italiana. Outrossim, contempla a tendéncia do
binbmio arte-moda através da producdo de acessoérios de
ouro. Tal como a propria etimologia de “joia” do latim /ocus
que significa jogo, e no idioma francés e no idioma italiano
joia é alegria — Joyau - Joie, gioia.

Cabe destacar, durante muito tempo, a joia somente
interessou ao individuo como objeto material devido ao
elevado valor dos materiais utilizados, como o ouro
(Aranda Huete, 2015). Assim, a joia como talisma é uma
dessas fungOes frente aos infinitos medos da humanidade
advindos desde a antiguidade, pois pessoas ilustres eram
retratadas com joias, eternizar significados, transmitir a
mensagem adequada de insignias de poder e protecao
(Arbeleta Mira, 2014; Avellaneda, 2013; Rios Lloret, 2015).

Nessa perspectiva, a moda é um sistema de signos
que comunica o que se pensa do mundo. Afinal o usuario
escolhe o que deseja mostrar na composicao de seu
vestudrio. As crises, os medos, as complexidades, e os
valores vigentes estariam manifestados também nas joias
que o individuo adquire (Barthes, 2003). Ademais, de
representar o signo de poder absoluto, também foi
associada, por muito tempo, com virilidade por adornar
esposa com joias valiosas para demonstracdo de riqueza e
prestigio (Barthes, 2003). Do mesmo modo ocorre com 0s
materiais selecionados para sua confecgao, pois influenciam
nos significados a transmitir ao publico consumidor, além
de utilizar a técnica e o processo do desenho para a criacdo
de valores diferenciais na joalheria (Medina Gomez &
Hernandis Ortuio, 2012).
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Por conseguinte, a joia cumpre o papel de disfrutar o
visual e de comunicar pensamentos. Neste caso, o usuario
das joias, inspiradas nas fornelle, se identifica e passa a
comunicar o mesmo significado daquele tempo em que
foram fornadas as pecas que atualmente estdao em
exposicao na sala Chiostrina do Museu Stefano Bardini, isso
se deve pela manutencdo do entendimento dos signos de
amor, esperanca, forca de vontade, justica, paz e
premissas de fé a Deus retratados nessas obras. Portanto,
o significado da mensagem visual continua do mesmo
modo, pois como afirma o autor Frigerio (2010), ao citar
Alano di Lila do século XII “cada criatura do mundo para
nos atua de espelho da nossa vida, da nossa mente, da

nossa condicao e é signo fiel da nossa sorte. "

3.1 Joias Marco Baroni e a Serie Fornelle

O joalheiro Marco Baroni, é conhecido pela realizagao
de joias contemporaneas em ouro e ferro. Um exemplo de
seu trabalho pode ser conferido pelo cantor americano Marc
Anthony, portando um dos anéis, este visivel na reportagem
de Gaia De Vecchi, na coluna "Vogue Italia. Look del
Giorno. Marc Anthony", publicada no dia 12 de agosto de
2011, ver Figura 3. O cantor de salsa é testemunha do
desejo por pecas com valores culturais advindos da arte
antiga, neste caso, a italiana.

Figura 3: Anel by Marco Baroni
adquirido pelo cantor Marc Anthony

Fonte: Vogue (2018)
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Como foi dito, a ourivesaria do toscano representa a
tematica da arte antiga italiana com visdo na tendéncia atual
da moda, o bindbmio arte-moda, como ¢é visualizada na
Figura 4 com anel sobre a vida romana retratada em
obelisco.

Figura 4: Anel de ferro e ouro inspirado na vida romana

Fonte: Baroni (2018a)

De acordo com maestro toscano, morar rodeado por
obras antigas, como na cidade de Florenca, Italia, favoreceu
seu repertorio visual para produzir joias. Estas também
realizadas com diferentes materiais combinatdrios, ouro,
ferro, e pedras preciosas. Ademais da incorporacdao de
distintas técnicas de producdo e execugdo, como pode-se
ver na Figura 5, com bracelete inspirado nas técnicas da
joalheria fiorentina e anel inspirado no simbolo da cidade de

Florenga, o Giglio, motivo floral.
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Figura 5: Bracelete e anel inspirado em Florenga

Fonte: Baroni, 2018b; 2018c

Para o projeto Museu Stefano Bardini — Serie Fornelle,
ele optou unicamente pelo uso do ouro e técnica de
ourivesaria. Segundo Balaguera (2013), esse metal provém
da palavra “aurum” em latim, que significa aurora brilhante,
talvez por isso foi associado como o sol e utilizado em
distintas culturas na evolucdo do tempo. Igualmente se
atribuiu poderes curativos e magicos, além de “seu valor
como signo de ostentacdo e poder desejado pelos
antepassados e maioria dos povos e culturas (Codina 2006,
p.12). Inclusive, o ouro é “considerado como o mais precioso
dos metais, € um simbolo de tudo aquilo que deseja o
maximo valor, que resulte mais dificil de conseguir” (Bruce-
Milford, 1997, p. 39). Desde o0s estudos antigos sobre
algquimia, foi concebido como o metal mais puro e nobre, e
ainda se relaciona com a eternidade e perfeicdo, além de
imutavel, e também usado para distanciar o mal
(Barlanguera, 2013), enquanto na religido, como por
exemplo “no cristianismo ortodoxo o ouro € um simbolo da
luz celeste e da perfeicao” (Biederman, 1993, p.337).

Diante de todas as informacgdes, inclusive das sutis
diferencas das patere e fornelle, quanto as” variagOes de
qualidade e dimensdes, manteve-se o desenho das

esculturas compactos e as composicoes bem adaptadas a

ModaPalavra, Floriandpolis, V. 12, N. 24, p. 183-205, abr./jun. 2019



ModaPalavra e-periédico / VARIATA 198

forma circular das esculturas rodas” (Swiechowsli, 1982, pp.
23-24). Desse modo, percebe-se o cuidado de Marco Baroni
adaptar o desenho ao formato proposto e produziu pingentes
de ouro com os motivos da série Fornelle, nota-se, em
algumas, que preservou exatamente o formato de como
estao atualmente essas obras antigas. Ver Figura 6.

Figura 6: Jdias inspiradas na Série Fornelle do Museu Stefano
Bardini

Fonte: Baroni, 2018d

O pingente pode ser utilizado em colares e pulseiras.
Inclusive possui a versatilidade de ser aplicado em qualquer
tipo de corrente. Devido a localizagdo da joalheria de Baroni,
ser na mesma rua do museu, facilita o cliente escolher o tipo
de corrente para colocar o pingente da série Fornelle.
Ademais de receber sugestdes do tipo de colar adequado ao
formato de rosto, pescoco e ajustes das pecas que o usuario

deseja realizar.

4. CONCLUSOES, REFLEXOES E SUGESTOES

“A joia se regulamentava pelo valor da riqueza, agora é
pelo gosto. Em nosso tempo os acessdrios se pensam
como um conjunto da vestimenta [...] ndo se pretende
mostrar riqueza” (BARTHES, 2003, p. 400-401). Por
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essa razdo, a joia € um objeto que além da fungdo
decorativa possui a funcdo simbdlica, se preenche de
significados do seu portador e os transmite
(BALAGUERA, 2013, p. 115).

As imagens das esculturas circulares aqui
apresentadas eram destinadas ao uso em Igrejas, de acordo
com Frigerio (2010), possuem em relevo desenhos
inspirados em textos biblicos para melhor compreensdo do
didlogo dos padres. As joias inspiradas nas 18 fornelle, ainda
possuem mensagens reconhecidas para diversos grupos da
sociedade, por tratar de temas ainda atuais, tais como: o
amor, a esperanga, a forca de vontade e a justica. Como foi
visto nas imagens apresentadas, o artista Marco Baroni,
além de realizar joias inspiradas no desenho, materiais,
técnicas de obras antigas, possui o papel principal de
representar a cultura italiana. Sem duvida as joias se
dirigem a inter-relagdo das artes e a procura de novos
talismas para esperanca (Avellaneda, 2013).

As joias fazem parte da historia da humanidade desde
seu principio. O homem pré-histérico descobriu em seu
entorno diferentes materiais, nos quais modificou para se
transformar em ornamento que permitiram simbolizar dentro
de seus grupos sociais, e 0 homem moderno ainda faz uso
de determinados adornos, utiliza como emblema, como
distintivo, ou como signo de poder de hierarquia (Balaguera,
2013, p. 115). No caso apresentado, a joia espelha o desejo,
o sentimento, o talisma de quem o porta.

A ideia de associar a arte, como a Série Fornelle, do
Museu Stefano Bardini da cidade de Florenga com a joalheria
de Marco Baroni responde o que os autores afirmam sobre a
moda italiana, tais como de Tartaglia & Marinozzi (2006),
guando informam que a criagao de produto de moda, das
grandes marcas de luxo italianas consideradas, sdao nascidos
das criagOes estilisticas / designer, e ndo no estudo de uma

exigéncia de consumidor. Inclusive apontam que o produto
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muda em constantes publicidades, o seu ponto de retorno é
oposto: desaparece o efeito de raridade. Isto é confirmado
pelo estudo do socidlogo Erner “a economia do consumo se
reorganiza basicamente pela seducdao e a caducidade
acelerada das coisas. O gosto pelas novidades faz que os
produtos se descartem rapidamente para novas formas”
(Erner, 2010, p.180). As joias de Baroni, inspiradas da Série
Fornelle do Museu Stefano Bardini, foram pensadas para um
publico de poder aquisitivo alto com gosto em exclusividade,
e por isso teve um determinado tempo para venda,
garantindo a raridade e valorizando ainda mais a obra.

Este tema apresentado neste artigo responde também
aos estudos de Suarez Gaviria (2014), na constatacdao da
necessidade de implementar solugcdes metodoldgicas para a
aplicacao de design na joalheria. De acordo com Moroni
(2018) o uso de poucos instrumentos de estimulo criativo
auxilia na produgdo rapida de ideias, inclusive nas tomadas
de decisOes projetuais. Assim, neste estudo, foi identificado
quatro instrumentos de estimulo criativo para atender o
binbmio arte-moda: (i) brainstorm, chuva de ideias para
integrar museu e moda contemporanea; (ii) analogia por
transferir caracteristicas de um objeto para outro, com
objetivo de criar um novo; como neste exemplo de mesclar
as esculturas da série fornelle com joias; (iii) Seis Chapéus,
utilizada para facilitar a andlise critica do projeto, por
responder diversos aspectos em diferentes perspectivas em
torno ao publico desejado, valorizacdo do museu e cultura
para gerar um produto de agrado ao publico de alto poder
aquisitivo e com interesse em significados e (iv) MESCRAI,
onde cada letra traz uma acao, "M" (modificar), "E"
(eliminar), "S "(substituir),” C" (combinar), “R” (readaptar),
"A" (adaptar), “I” (inverter), aplicada no tipo de corrente
para o pingente joia da série fornelle. Por essa razao, pensar

em projetos que unem arte e moda sdo um exercicio criativo
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benéfico para os estudantes que serdo os futuros
profissionais do mercado. Especialmente com a consciéncia
de resgatar a histéria, a cultura com olhar nas obras
artisticas de suas regides, pois sao um bom exemplo de
eternizar memorias e transmitir legados.

De acordo com a diretora Antonella Nesi, o Museu
Stefano Bardini € aberto ao publico e possui interatividade
com diversos setores de conhecimento devido ao vasto
acervo de obras raras e originais. Toda a sua equipe de
trabalho estd a disposicdo para o atendimento de
pesquisadores e sempre esta aberta a receber propostas de
utilizacao do espaco do museu com foco na reflexao,
valorizagcao das obras de mostras permanentes e de associa-
las as novas ideias com produtos da nossa
contemporaneidade, como o caso da moda. Deste modo, se
considera os museus um espaco de aprendizagem ideal para
tematica de projetos em salas de aulas nos cursos que
abordam a estratégia para valorizar produtos, institutos,
marcas e memodria cultural, tais como de comércio
internacional de obras, comunicacdao e design de moda. Em
sintese, o caso citado da Itdlia em unir arte e moda,
contribui como um bom exemplo para a valorizacdo dos
museus, suas obras de arte. Utilizadas como inspiragao para

a moda nos seus distintos setores, como a joalheria.
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