PRODUCAO DE MODA, A ESTETICA DA IMAGEM

Lu Catoira !

Esse trabalho vem destacar a importincia da produ¢do de moda como ferramenta da
midia, presente nas revistas, jornais, videos, cinema, teatro, televisdo e na publicidade.
O produtor de moda trabalha com a moda de consumo incorporando gostos e interesses
de grupos sociais de todos os niveis. O estudo propde mostrar a influéncia do produtor
de moda como agente propulsor de novos estilos e as diferentes estéticas das modelos
desde que a fotografia foi incorporada a midia impressa.

Palavras: motivacao, imagem e midia.

This work emphasizes the importance in fashion production as a press tool: in
magazines, newspapers, videos, movies, theater, television, and publicity. The producer
works with consumption fashion, thus dealing with likes and preferences of social
groups in all levels. The study it considers to show the influence of the fashion producer
as propeller agent of new different styles and the aesthetic ones of the models since that
the photograph was incorporated the media printed.

Words: motivation, image and media.
APRESENTACAO

“Nossa imagem externa é nosso mensageiro,
»

uma declaracdo publica.

Gianni Versace

Hé pouco mais de uma década a moda deixou de ser uma imposi¢do de formas e
valores. Até inicio dos anos 90, estar na moda significava seguir as regras ditadas pelas

tendéncias de cada estacdo, tendéncias estas internacionais e suas readaptacdes
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nacionais. O sentido da moda mudou de foco. A moda passou a ser pesquisada como
comportamento, atitude e comunica¢do. Ela estd nas vivéncias de cada um, orientando a
relacdo das pessoas com as roupas, aprovando e desaprovando.

O mercado nos fornece uma série de indicagdes de como estdo distribuidos os grupos no
jogo da moda social - sendo que o papel fundamental na midiatizacdo de moda é o da
estética feminina. Como fonte de informagdo temos, ainda, dentro do mercado, os
pontos de vendas, as publicacdes especializadas (geralmente revistas femininas), a
internet, os grandes desfiles, os bureaux de estilo, as novelas de televisdo, o cinema, o
teatro e a publicidade em geral.

A producdo de moda interpreta os movimentos que circulam, permeiam e cruzam com o
universo da moda, fornecendo imagens como importantes pistas para uma leitura sob os
mais diversos pontos de vista, influenciando tendéncias de moda, de beleza e de

comportamentos.

Motivagdo e consumo

A moda caminha na velocidade do acesso a informacdo, e precisamos estar atentos as
mudancas, principalmente ao que e refere as expectativas de nossos consumidores.
Afinal, os individuos consomem expectativas baseadas em suas necessidades e desejos,
sempre comparando o seu individual com o coletivo.

Tendo como foco o consumidor, a primeira observacdo a ser feita € em relagdo a
motivacdo — que sdo estimulos gerados por necessidades internas ou externas que
podem ser de carater fisiologico ou psicoldgico. O comportamento motivado tendera a
prosseguir até que nosso objetivo seja alcancado, de forma a reduzir a tensdo que
estamos sentindo.

Numa reflexdo do mercado da moda, destacamos que os fabricantes de roupas devem se
preparar para atender a necessidade de vestir dos consumidores, suas necessidades
sociais, estima, pois, as roupas além de cumprir seu papel primordial de cobrir a nudez e
proteger o corpo, t€m cdédigos que, assim como as palavras, evidenciam sentimentos,
sensacdes e atitudes. Podemos considerar que a motivagdo e o consumo fazem parte de
um processo de manipulacdo da superficie do corpo que, ajustado pela sociedade, nem
sempre € o reflexo da subjetividade, mas representa o suporte ideal para uma
autoconstrugdo de identidade. Temos que admitir que os consumidores valorizam as
imagens e desse modo, contribuem, inconscientemente, para sustentar esse processo de

manipulagdo do corpo.



Influéncias estéticas sdo vistas nos meios de comunicacgdo, incitando os designers de
moda que captam e, com habilidade, interpretam. O que € factivel, vira moda.
Observando a televisdo, o cinema e o teatro como produtores de imagens e midia,
constatamos que eles sdo grandes motivadores de consumo e podem ser considerados
como base de estudos para questionamentos estéticos pois, de forma indireta e critica,
divulgam comportamentos e seus modismos, com ou sem retoques. E através da
produgdo do figurino que a roupa torna-se a radiografia de comportamento. O figurino
constitui-se num importante fator de aproximacdo e de rejeicio do espectador em
relacdo ao personagem transportando-o, de imediato, para o enredo. No cinema mudo,
por exemplo, a carga dramatica era passada ndo sé pelas expressdes faciais, onde a
maquiagem teve papel fundamental, como também pelo guarda-roupa que definia
claramente o papel dos atores. Nos anos 40, época da depressdo americana, Hollywood
atacou, através do cinema, com galas e estrelas glamourosas para criar uma atmosfera
de sonho e delirio. O caso da televisdo foi reforcar a identificacdo entre as pessoas e
grupos sociais, com base em atitudes e comportamentos, a partir da década de 50,
quando a audiéncia se expandiu rapidamente.

Na midia desfile, a constru¢do das imagens da moda envolve a roupa no corpo em
movimento, uma encenagdo para permanecer no imagindrio coletivo. O produtor
trabalha na constru¢do mididtica da marca, do estilo e vai construindo os sentidos e a
identidade através dessa midia audiovisual.

A andlise do cliente, na publicidade, pode projetar novos comportamentos e € a
produgdo de moda que vai criar a imagem pontuada como uma oportunidade comercial
de consumo. O produtor de moda, desse modo, pode ser um multiplicador de modismos

ou um agente propulsor de novos estilos.

Moda e imagem na midia

Sabendo que o comportamento motivado tenderd a prosseguir até que o objetivo seja
alcancgado, de forma a reduzir a tensdo, o mercado da moda utiliza as ferramentas da
comunicagdo para ativar as vendas. A midia especializada aproveita o interesse do
publico e transforma a imagem em noticia, veiculando uma determinada visdo
contemporanea. Essa visdo é mais do que uma forma de expressao artistica pois € uma
concepgdo estética e privilegiada, do vestir atual - uma renovagdo do vestudrio, jd que a

moda precisa mudar para existir (Lipovetsky.1989).



A proliferacio dos veiculos especializados foi o responsavel pela democratizagdo do
acesso a moda. Desse modo, vemos a midia como um elemento disseminador de
padrdes estéticos que nos mantém dependentes de valores que queremos

agregar a nossa vida como satisfacdo e reconhecimento social.

Falando em imagens, podemos nos deter exatamente na fotografia. As imagens de moda
sao multiplicadas e distribuidas por meios de comunicacio e apresentam identidades
diversas que refletem na complexidade das interpretacdes do contetido através de
significados sutis que podem estar embutidos na pose de uma modelo ou em sua prépria
roupa.

A moda, como fonte de novos padrdes estéticos e comportamentais, foi ocupando lugar
de destaque na midia. E as modelos, expondo seu corpo a funcionalidade, com o poder
de gerar reagdes positivas ou negativas, cumprem a funcio, tanto de canal para a
transmissdo de idéias de moda, quanto de projetar imagens desejaveis ou indesejaveis
de estilo.

A moda, como elemento de construgdo do corpo, sempre foi definida de acordo com a
estética de cada época. E como comunicacgao, funda-se numa linguagem que € estudada
como sistema de moda. No aspecto mimético, a moda imagem produzida nas revistas e
jornais provocam a imita¢do — uma democratizac¢do do desejo, contribuindo para a
construcdo da subjetividade individual e coletiva.

Desde que a fotografia foi incluida como elemento da midia da moda, ela vem
mostrando, a valorizag¢io do corpo interpretado como imagem e, a0 mesmo tempo,
como veiculo de comunicacdo. A fotografia de moda incorpora a roupa em uma
seqiiéncia de imagens complexas onde se percebe a intera¢do do fotégrafo com a
modelo produzida. A escolha dos modelos — vamos determinar que é uma foto de moda
feminina - depende da pauta. Para isso os atributos fisicos e expressdes faciais sdo
determinantes para a escolha de qual modelo serd a melhor para interpretar o
comportamento feminino exigido no momento (forte, agressivo, atraente, sensual,
sofisticado,confiante, divertido, etc).

Langando um olhar pelo universo das imagens da moda, destacamos o sujeito/modelo
em trés momentos no processo evolutivo da producdo de imagens da moda.

No primeiro momento, passando da ilustragdo para as fotos, até os anos 60 o ideal do
belo e feminino era mostrado, através da fotografia, com as modelos posando como
verdadeiras “bonecas”. Uma busca a valorizag¢@o, com sutileza, das formas de beleza

femininas de pureza e suavidade pléstica.



O segundo momento € o do imaginério que fez parte da construcdo de uma narrativa
visual - que envolvesse as leitoras - até o final dos anos 80. Nesse momento hd intengdo
de movimentos posados e corpos com gestual marcante, para compor o “clima” da foto.
As observadoras se tornavam viciadas em uma imagem irreal que lhes era imposta pela
moda e pela publicidade.

Mas, a partir da década de 90, a moda atitude - modos de expressdo - completa o
terceiro momento estético da producido de moda, privilegiando o potencial criativo da
cultura urbana. Apesar da multiplicidade de referéncias estéticas, a representacio da
aparéncia na moda foi padronizada num corpo supermagro - silhueta ideal para
significar a moda atitude na cultura contemporénea.

E exatamente nesse momento da moda atitude que o produtor sente-se tentado a
explorar a liberdade que lhe é permitida de construir novas imagens e experimentar,
com seu proprio trabalho, crid-las nos corpos dos modelos.

Mas estamos vivendo uma revolucdo estética/tecnoldgica sem limites nem repressoes
que questionam o corpo auténtico. O limite ultrapassou os recursos da cosmetologia,
que mudava os cabelos, tons de pele e maquiagem. No cinema, os filmes de fic¢do
cientifica trazem os cyborgs e seus corpos tecnolégicamente construidos. Nos seres
humanos, as performances cirurgicas (plésticas e préteses) vém for¢cando padrdes novos
de beleza. E na fotografia, a digitalizacdo que esvazia o conteddo histérico enquanto
imagem, produzem visuais com plasticidade sem defeitos. A constatagdo € que a moda

de parecer jovem estd presente na acelerada industria nesse mundo globalizado.

Conclusio

Como codigo social, a moda tem sua linguagem codificada para que o consumidor
entenda e assimile as imagens propostas pelos meios de comunicagdo. Essas imagens
sdo conceituadas por profissionais especializados da midia que t€m a capacidade de
transformar uma realidade transitéria em verdade absoluta. E assim a moda produzida
pode destacar simplesmente uma tendéncia ou manipular a plastica da moda para o
figurino do cinema, teatro e da televisdo, para os editoriais de moda e para a

publicidade.
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