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RESUMO

O texto problematiza e discute algumas questdes relacionadas ao universo da moda
urbana, segundo a l6gica medidtica, atentando para relacbes e processos que podem ser
estabelecidos entre a moda, a comunicagdo, 0s sujeitos e as ruas. A discussdo, ainda
incipiente e promissora, é empreendida com base na leitura de algumas imagens
fotogréaficas que tém na moda urbana o seu foco de interesse, evidenciando questdes
relacionadas tanto ao processo criativo na pratica fotografica, quanto aos processos
comunicacionais desencadeados.

PALAVRAS-CHAVE: Moda urbana; fotografia; processos comunicacionais; ruas.

1. IMPRESSOES SOBRE MODA, RUA E FOTOGRAFIA

Sistema ciclico ou helicoidal® de mudancas, a moda é marcada por uma logica
temporal e efémera, por uma variabilidade no tempo, por processos de distingdo e
imitacdo, de coOpia e desgaste. Tais caracteristicas sdo baseadas nos progressos
cientificos e tecnologicos, além da prépria visibilidade midiatica adquirida pelo sistema,
considerando-se que, historicamente, a moda sempre teve a midia como aliada na
difusdo de suas mudancas, adotando e apropriando-se de diferentes e peculiares meios
para tornar-se publica®. Ademais, tanto moda quanto midia se caracterizam pela

efemeridade, reconhecendo-se que os produtos midiaticos também sofrem mudancas
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* As pandoras ou bonecas de moda podem ser consideradas os primeiros objetos utilizados para a difuséo do sistema.
Confeccionadas com materiais diversos (porcelana, cera, madeira), em tamanho reduzido ou natural, ‘trocavam’ de
figurino a cada estacdo e serviam de referéncia para o que era considerado de bom gosto. Habitavam museus e
também estabelecimentos comerciais, 0 que democratizava, de certo modo, o acesso a informagdo de moda que
circulava pelas cortes, entre a nobreza, conforme ressalta Roche (2007). Entretanto, perante o custo, a dificuldade de
envio e o trabalho para se produzir e vestir uma boneca, as gravuras de moda langadas no mesmo periodo logo
acabaram assumindo papel central neste processo de comunicagdo e promogdo do sistema. As ilustracdes e desenhos
eram publicados e encartados inicialmente na “The Lady’s Magazine”, em intervalos periddicos e regulares, sendo
produzidas em preto e branco e a cores. Eram conhecidas como fashion costume ou imagens de roupa — quando
retratavam a moda atual e a antiga — e fashion plates ou imagens de moda — por representarem e difundirem algo
contemporaneo a sua publicagdo (LAVER, 1989). Entre o século XVII e o XVIII muda-se, também, o formato de
publicacdo e a circulacdo dessas gravuras: da veiculacdo de imagens soltas, ilustrativas da sociedade em geral, passa-
se a uma imagem que precisava ser também compreendida e explicada. Dai a publicagdo de livros e revistas
especializadas, onde imagens dialogavam com os textos, mais didaticos e ‘professorais’.
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em um fluxo répido e continuo, renovando constante e periodicamente seus contetdos e
seus projetos graficos’.

Hoje, a moda se mostra fragmentada, descentralizada, multipla e inclusiva. A
partir da segunda metade do século XX, a moda hegembnica que simbolizava um
mundo hierarquizado e verticalizado, pautado pela figura dos criadores e costureiros,
deu lugar & pluralidade e & diversidade de referéncias e estilos®, que nasceram e se
desenvolveram nas ruas: punk, gético, hippie(chic), street(chic), clubber, skate, rocker,
glam, biker, dentre outras expressdes e manifestacbes do vestir e do comportamento
urbano oriundos de diferentes tribalismos e subculturas que passaram a influenciar o
sistema da moda. Tais agrupamentos juvenis, articulados em torno de diferentes estilos,
ganharam visibilidade, desde entdo, por suas préaticas e representacdes performativas,
por sua preocupacdo com a auto-imagem, tendo em comum a apropriacdo e o
estabelecimento do vestuario como um meio para expressdo de sua condigdo, um
simbolo identitario.

Assim, tambeém criada e inspirada pelas ruas, a moda passa a ser considerada
uma das expressdes da cultura e da sociabilidade urbana mais vistas e mais aceitas,
subvertendo a ordem das passarelas: nasce muitas vezes das comunidades influenciadas
pelo skateboard, punk, hardcore, reggae, hip hop, a incipiente cultura club e o grafite,
dentre outros movimentos artisticos e culturais do centro das grandes cidades. Para
Vogel (2007), a moda — mais especificamente a urbana ou a streetwear — pode ser
considerada o centro de uma cultura profundamente independente, com caréater
dinamico e fugaz, onde as roupas sdo criadas, adaptadas e vestidas pelos sujeitos de

acordo com determinados padrdes e estilos de vida.

Nas ruas, a moda contemporanea — entdo democratica — passa a ser modificada,
subvertida e (re)combinada, estando aberta a novos significados e experimentacoes,
posto que os diferentes modos de selecdo, combinacéo e utilizacdo das roupas acabam
fugindo da proposta e ‘suposto’ controle dos estilistas e designers, além dos demais
profissionais envolvidos no seu processo de criacdo e difusdo. Assim, 0s sujeitos-

consumidores acabam sendo dotados de certa autonomia em relacdo ao vestir,

® Lipovetsky (1998) evidencia outras légicas da midia atravessadas pelas l6gicas da moda, tais como a busca
constante pelo sucesso imediato, com uma producéo com vistas ao lucro, medido pela audiéncia e o consumo; além
da propria construcdo dos idolos e celebridades para a atracdo e seducdo do publico — esses protagonizadores também
de campanhas publicitérias relacionadas ao universo da moda.

® No ambito da moda, a palavra tem sido utilizada para referir-se a uma qualidade pessoal, Gnica e intransferivel,
ligada & personalidade e a atitude de individuos e grupos. A palavra estilo pode ainda designar um conjunto de
elementos que caracterizam uma dada expressdo ou época, tanto na moda quanto em outros setores (SABINO, 2007).
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considerando-se a ndo-adocdo as tendéncias propostas a cada temporada, conforme,
alis, ja ressaltado pelo antropdlogo inglés Ted Polhemus (1994), ao propor o conceito
de “supermercado de estilos” — segundo o qual os sujeitos teriam completa autonomia
em relagdo ao que vestem nas ruas, em relagéo a todo o universo de tendéncias de moda
j& lancadas.

As ruas, espagos plenos e instaurados de comunicagdo, passam a Ser
consideradas, deste modo, locais propicios para a difusdo, aceitacdo, rejeicdo e
desenvolvimento da moda. Passam a ‘dita-la’, ao legitimar as propostas e tendéncias —
que, ao encontrarem ressonancia no desejo de consumo dos sujeitos, sdo validadas.
Além disso, as ruas podem ser tomadas também como espacos férteis para a producao
de novos estilos e culturas urbanas, que, inversamente, acabam por influenciar o
trabalho de estilistas e designers’ — reconhecendo-se que fora a partir da década de 1960
que a moda passou a ser criada pelas/nas ruas®, estabelecendo-se, assim, uma relacéo de
mutua afetacéo e contiglidade.

Desta maneira, as ruas desempenham um papel decisivo no surgimento da moda,
considerando-se que, ja no passado, “era nas ruas que as modas se construiam, ficavam
conhecidas, eram aclamadas ou rejeitadas pelo puablico, passavam a ser copiadas e
depois desapareciam”, conforme enfatizado por Crane (2006, p. 10)°. Isto ndo somente
em funcdo da circulacdo de sujeitos — ricos e nobres que flanavam elegantemente pelas
ruas com sua aparéncia sofisticada — mas também em funcdo da montagem das vitrines,

que ‘ditavam’ e ‘impunham’ o qué e como se deveria vestir. Ademais, € possivel

" Fazemos referéncia aqui aos dois movimentos do funcionamento e difusio da moda propostos por Polhemus (1994):
“Trickle-down”, também conhecido como “gotejamento”, segundo o qual a moda é pautada pelos costureiros e pela
alta-costura, pelos artistas do cinema e pelas “estrelas” do universo pop, para depois ser consumida e adotada pelo
publico em geral (considerando-se ai as diferentes etapas no processo de consumo e difusdo: desfiles > publico
especializado / lojas independentes > classe média > puablico em geral / fast fashion); “Bubble-up”, também
conhecido como “borbulha”, segundo o qual a moda das ruas influencia as passarelas (moda de rua e grupos
alternativos > classe média adota a tendéncia > midia divulga a tendéncia > publico especializado demanda versdes
especiais > lojas exclusivas e estilistas criam produtos especificos baseados nas ruas).

® Periodo denominado por Lipovetsky (1989) como “Moda Aberta”, marcado também pela diversificagdo dos focos
de referéncia e estilo, e pelo nascimento do Prét-a-Porter — nome francés para ‘Pronto-para-usar’, que em inglés
significa Ready-to-wear. Em linhas gerais, pode-se dizer que o Prét-a-Porter foi o grande responsavel pela difusdo da
moda, jA que provocou mudancas tanto no consumo quanto na propria confeccdo das roupas, produzidas pelas
indUstrias de varejo em série e em tamanhos pré-definidos. Hoje, fala-se em uma moda de circuito curto — conhecida
como fast fashion —, cuja producéo atende ao consumo réapido dos bens, criados com base nas tendéncias e referéncias
estéticas do momento presente, pautadas pela midia ou pelos estilistas. As pecas sdo produzidas com matérias primas
baratas, com precos mais baixos, sendo que a renovagao dos estoques das lojas de redes como Zara, H&M, TopShop,
por exemplo, é realizada quinzenalmente.

® Desde o seu surgimento, no final da Idade Média e principio da Renascenca, a moda j4 trazia em si um caréter
estratificador, considerando-se, ainda, o impulso de fantasia, 0 gosto pela novidade, o individualismo e a intensa
valorizagdo do presente (LipoveTsky, 1989). Simmel (apud RAINHO, 2002) baseia sua teoria de moda nos
movimentos de imitagdo e distingdo, considerando-se que a difusdo e surgimento da moda decorrem da
industrializa¢do; da ascensdo da classe média / burguesia; e, principalmente, do desenvolvimento das grandes cidades
— vetores determinantes e constituintes da vida social dos sujeitos, considerando-se ai 0s processos e regimes de
visibilidade, a preocupacgdo com a aparéncia e sua individualidade em relagéo as coletividades.
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relacionar o advento da moda ao surgimento da grande imprensa, considerando-se que
as revistas e publica¢fes impressas também acabariam por difundir e dar visibilidade as
roupas, fazendo da moda um fenémeno social.

Deste modo, a comunicacdo passou a dar suporte a moda, que, entdo
midiatizada, ganha visibilidade ndo apenas nas vitrines das lojas, desfiles e passarelas,
mas também nas imagens fotogréficas presentes em capas, editoriais e matérias de
jornais e revistas especializadas, para depois ser adotada e/ou consumida nas ruas. Além
disso, tal fendmeno/objeto ganha também evidéncia a partir do surgimento de sites e
blogs ndo necessariamente especializados — muitos deles dedicados ao registro do
comportamento e da moda que nasce, se desenvolve e circula pelas ruas, por meio das

fotografias apresentadas e veiculadas.

Torna-se hoje amplo o universo da fotografia, considerando-se que o
desenvolvimento tecnoldgico faz surgir, a cada dia, novos meios de difusdo, novas
modalidades e, naturalmente, novos fotografos — amadores ou profissionais — cujo
interesse contempla uma diversidade de assuntos e abordagens, construidas e
apresentadas midiaticamente sob diferentes Oticas e olhares, conforme ressalta
Wolfenson (2009). Desta forma, as fotografias passam a se relacionar a diferentes tematicas
e areas — jornalismo e publicidade, antropologia e etnografia, arquitetura, moda, por
exemplo —, sendo que as imagens fotograficas permitem analises e interpretagdes também
multidisciplinares.

Convém ressaltarmos que entendemos a fotografia aqui como toda e qualquer
representacdo plastica, incorporada a um dado suporte — e, consequentemente meio,
mais especificamente no que concerne ao seu conteldo —, resultante de processos
tecnoldgicos que a materializam, conforme propde Kossoy (2001). Ademais, a imagem
fotogréafica pode ser composta essencialmente por trés elementos principais, tais como o
(i) assunto, que se refere ao tema escolhido, ao fragmento do mundo exterior retratado —
de ordem social e urbana, neste caso, ja que damos énfase aqui a moda que circula nas
ruas; o (ii) fotografo, autor do registro, agente e personagem do processo de construcéo,
que tanto poderia ser o sujeito profissional como o amador — blogueiro, muitas vezes;
além da (iii) tecnologia, considerando-se ai 0s materiais, equipamentos e as técnicas
utilizadas durante o ato fotografico. Homem, tema e tecnologia tornam-se, deste modo,
a esséncia dos processos de producdo das imagens, reconhecendo-se que estas se

localizam em um determinado (iv) espago geogréfico, local, onde se d&o o0s registros; e
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em um determinado (v) tempo, cronoldgico, que se relaciona a época, ocasido ou ao

momento em que se deu a captura (KOSSOY, 2001).

Jé a fotografia de moda — objeto de interesse especifico desse trabalho —, embora
seja constituida por tais elementos (assunto, fotdgrafo, tecnologia, tempo e espaco), se
refere também a uma cooperacdo continua entre diferentes profissionais (desde modelos
até toda a equipe de criacdo e técnica), reunidos em torno de um objetivo comum:
reforcar o conceito das grifes, apresentando e estetizando os produtos. Geralmente, tais
imagens sdo construidas a partir de um pedido comercial, dirigidas a uma elite, lidando
com um universo no qual “qualquer imperfeicdo sé € aceita se for para contrastar com
um mundo perfeito idealizado pela moda”, conforme sugere Wolfenson (2009, p. 67-68).
Nos referimos aqui aquelas imagens de cunho comercial, artistico ou publicitario por, de
algum modo, se relacionarem as fotografias ‘amadoras’, presentes em uma diversidade

de suportes e produtos midiaticos.

2. DESLOCAMENTOS E QUESTIONAMENTOS

Na construcdo fotografica, visual e/ou midiatica, das ruas e cidades, da moda e
dos sujeitos urbanos, sdo muitas as realidades™ criadas e documentadas por meio das
imagens que vemos. Assim, nesse contexto midiatico / comunicacional, até que ponto
tais imagens convergem para 0 que poderia ser considerada, efetivamente, a moda
urbana contemporanea? Considerando-se as construcoes e representacdes dos diferentes
estilos — punk, gético, hippie(chic), street(chic), clubber, skate, rocker, glam, biker —,
aléem dos aspectos sécio-culturais, das aparéncias e identidades — fluidas, mutaveis e
deslocadas™ — da vida urbana na atualidade?

Ao questionarmos tais construcdes, procuramos sensibilizar o leitor para 0 modo
como tais imagens, em diferentes suportes e formatos, produzem sentidos que atuam

sobre as representacfes sociais, sobre 0 modo como os individuos se ddo a ver e sdo

0" A fotografia, conforme propde Kossoy (2001, p. 22) possui uma realidade prépria que ndo corresponde
necessariamente a realidade que envolveu o assunto, objeto do registro, num dado contexto (da vida passada ou no).
Trata-se da realidade de um documento, de uma dada representacdo, de uma segunda realidade, construida,
codificada, sedutora em sua montagem, em sua estética, de forma alguma ingénua, inocente, que é, todavia, o elo
material do tempo e do espaco representados. Uma realidade moldavel em sua producdo, fluida em sua recepgéo, que
se contrapde a primeira realidade, que se refere ao fato passado, ao momento do registro, recuperada apenas de
maneira fragmentada por referéncias ou pelas lembrancas da realidade, sendo, por isso, fixa, imutavel, irreversivel.

! para Hall (2004) a identidade hoje passa a ser considerada fragmentada, descentrada e deslocada, j& ndo podendo
mais ser considerada imutavel. Além disso, permaneceria incompleta, estando sempre em processo de construcao,
considerando-se que passaria a ser representada muitas vezes pelo mercado e pelo consumo de bens simbdlicos —
vistos como um lugar de diferenciacdo, status e distingdo entre individuos e grupos.
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vistos, sobre 0 modo como a moda é representada e construida em diferentes ruas e
contextos, midiatizados: marginal, alternativa, inclusiva, globalizada, sofisticada,
moderna, casual ou basica? Procuramos atentar também — e principalmente — para as
diferentes experiéncias que podem ser desencadeadas em torno ou a partir destes
objetos fotogréficos, evidenciando-se ai as relagdes estabelecidas entre a moda e a
midia, intrinsecas aos processos de comunicacdo e/ou interacdo, relativos tanto as
praticas de producdo e construcdo das representacGes, quanto as modalidades de
recepcao, interpretacdo e leitura das imagens por parte dos sujeitos engajados, conforme
propde Braga (2001).

Pensar tais processos, entretanto, pressupfe a formulacdo de uma série de
questionamentos e indagacOes, de pistas e observagdes, considerando-se, inicialmente, a
relacéo estabelecida entre as diferentes imagens fotograficas veiculadas nos diversos
suportes e meios, tais como sites e blogs, jornais ou revistas especializadas, por
exemplo. Assim, quais encadeamentos e atravessamentos midiaticos poderiam ser ai
observados, considerando-se a “circulagdo™ das mensagens e objetivacdes, que podem
ou ndo estar relacionadas ao contetdo veiculado por outras midias (muitas vezes em
funcdo do consumo e da apropriacao posterior a recepcdo)? Nesse sentido, até que ponto
se diminuiria a distancia entre as revistas — seus anuncios publicitarios e editorais de
moda, mais conceituais e estéticos do que necessariamente didaticos e pragmaticos®™ — e
a vida cotidiana, por meio das fotografias que invadem os sites e blogs especializados
e/ou autorais, amplamente vistos e acessados? Ademais, de que modo tais imagens
convergiriam para o que, efetivamente, pode (e passa) a ser tomado como a moda que se

processa e circula nas ruas?

Por outro lado, pensar tais processos sugere atentarmos para a relacdo que se
estabelece com o contexto ou espaco retratado, reconhecendo-se o papel que as ruas —
espacos emblematicos, de afetividade, trabalho e transitoriedade, de troca, experiéncia e
partilha — exercem na formacdo e no desenvolvimento da moda, construida cultural e
midiaticamente a partir dos registros fotograficos veiculados. Desta forma, caberia
guestionarmos quais ruas e contextos passam a ser priorizados e observados nos

registros, considerando-se o protagonismo exercido por cidades como Paris, Londres,

12 Braga (2006, p. 26-27).

30 valor de um editorial de moda estd em manter o publico atualizado em relagdo aos langamentos e tendéncias.
Estd em realizar a critica, buscando critérios estéticos, relacionados aos aspectos criativos, conceituais e artisticos das
colecOes e criacOes, e pragmaticos, relacionados a utilizacdo e a adogdo das roupas e looks por parte dos sujeitos
(JOFFILY, 1991).
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Mildo ou New York, por exemplo, capitais mundiais da moda? Reconhecendo-se que
cada cidade tem (e imprime as fotografias) sua prépria “identidade ou estilo”**? Deste
modo, quais ruas e espagos passam a ser construidos, contemplados ou recortados,
dentro destas localidades especificas?

Considerando-se, de outro modo, os diferentes papéis desempenhados pelos
sujeitos nestes processos de comunicacdo e interacdo, que relacBes ou ldgicas de
contato se estabelecem por meio do uso, da producdo ou do acesso a estes materiais
expressivos, postos em circulagcdo através dos diferentes suportes e meios de
comunicacdo? Nesse sentido, caberia questionarmos quem S30 esses sujeitos
construidos e ‘meramente’ observados, nestes flagrantes cotidianos? Figuras andnimas,
transeuntes ou passantes quaisquer, que se tornariam referéncias de estilo pelas escolhas
que fazem no vestir cotidiano? Ou, em funcdo da notoriedade e visibilidade mediatica
que adquirem, por vezes através de um modo especifico de ser fotografado ou de
fotografar? Ademais, até que ponto suas escolhas no vestir passam a ser pautadas em
fungdo desta (provavel) exposicdo mediatica?

Por outro lado, em se tratando do protagonismo de fotografos, profissionais ou
amadores, da sua mediacdo criativa, caberia indagarmos quem sao esses sujeitos
produtores, reconhecendo-se o importante papel que estes exercem na formacdo e
construgdo destas representacdes®, relacionadas aos sujeitos — dirigidos, dramatizados e
performatizados —, aos espacos, recortados e fragmentados, e a moda que circula na
midia e nas ruas? Oriunda das passarelas e editoriais, das tribos e subculturas urbanas?
Além disso, que influéncia exerceriam estes atores sobre a moda em si, no seu
desenvolvimento e difusdo, reconhecendo-se ai a construcdo muitas vezes “artificial,
subjacente as fotografias de moda e a autenticidade fabricada de seus retratos”,

conforme questiona Wolfenson (2009, p. 46)?

Finalmente, caberia questionarmos quem sdo esses sujeitos-leitores? Quais

modalidades de leitura e experiéncias estéticas'® ou visuais poderiam ser estabelecidas,

14 Jones (2005).

15 para Kossoy (2009, p.52) a fotografia é sempre uma representagéo a partir do real, intermediada pelo fotografo que
a produz segundo sua forma particular de compreensdo daquele real, seu repertorio, sua ideologia. A fotografia é o
resultado de um processo de construgdo/criagdo técnico, cultural e estético elaborado pelo fotdgrafo. A imagem de
qualquer objeto ou situagdo documentada pode ser estetizada ou dramatizada, de acordo com a énfase pretendida pelo
fotégrafo ou até mesmo em funcédo da sua aplicabilidade ou do meio para qual se destina.

16 Experiéncias definidas por Gumbrecht (2006, p. 50) como estéticas ao se oporem ao fluxo da experiéncia ou vida
cotidiana, despertando nos sujeitos o desejo de detectar as condigBes (excepcionais) que as tornaram possiveis.
Assemelhando-se a pequenas crises, conforme explica o autor, tais experiéncias estéticas podem se apresentar em
modalidades distintas, de acordo com diferentes circunstancias, sendo resultantes de (a) interrupcdes, em alguns
casos, inesperadas dentro do fluxo cotidiano, tal o carater “epifinico, repentino ou irresistivel” com que surgem ou
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considerando-se, por um lado, a observagdo da moda nas ruas, in loco; e, por outro, a
observacdo desta moda em revistas, sites ou blogs, por exemplo? Até que ponto nos
deixariamos afetar por determinados sujeitos-e-roupas, quando observados nas ruas? E
que valor passariamos a dar a eles, quando midiatizados? Assim, ndo seria nosso olhar
influenciado por estes retratos ou fragmentos cotidianos, por esta moda e por estes

sujeitos midiaticamente construidos e representados?

3. DIALOGOS VISUAIS

Ao considerarmos o0s interesses e as indagacOes propostas, optamos por
selecionar alguns produtos midiaticos contemporaneos que tém na moda das ruas o seu
assunto de interesse, de modo a contextualizarmos e tensionarmos alguns dos conceitos
e questionamentos trabalhados. Damos énfase aos conteudos veiculados — mais
especificamente para as imagens fotograficas — reconhecendo o ‘aparente descaso’ para
com os suportes utilizados. Obviamente atentamos, na definicdo dos materiais, para as
mudancas caracteristicas da moda — que, por seu carater efémero, influenciam o
conteddo dos produtos —, e para o recorte, para a delimitacdo espaco-temporal deste
universo investigado.

Assim, dentre os materiais coletados — ndo necessariamente observados
empiricamente’” —, poderiamos destacar aqui os anincios publicitarios da colecdo
Outono-Inverno 2009 do MorumbiShopping, por exemplo, por apresentarem vitrines
reproduzindo cenas da cidade de S&o Paulo (simulando e prevendo o que poderia vir a
ser observado nas ruas); ou, ainda, imagens do ultimo desfile da marca Cavalera,
realizado nas ruas de Séo Paulo durante a SPFW, segundo a linha criativa proposta para

a coleg¢iio primavera/verdo 2010, em homenagem a cidade: “Sao Paulo é minha praia™™.

nos interpelam certos ornamentos ou objetos; ou, resultantes de (b) mudancas dos moldes situacionais dentro do qual
se abordam alguns objetos, como se aquilo que poderia ser considerado uma experiéncia cotidiana “normal” de
repente aparecesse sob uma luz excepcional: “As vezes chamamos comida de ‘chique’, vemos roupa como ‘moda’,
[...] ou estamos surpreendidos ouvindo a rima que produzimos sem querer quando falamos”, explica Gumbrecht
(2006, p. 51-52).

Y Em funcdo da onipresenca da rua, reconhecemos que a observagdo poderia ser também realizada por meio de
métodos que se aproximam da Pesquisa ou Fotografia Etnogréfica, atentando-se para as préaticas destes sujeitos nas
ruas, além dos diferentes materiais expressivos (vitrines e anincios publicitarios) ali presentes.

8 Até que ponto os modelos e roupas enfatizam a ‘realidade’ da rua, ‘representando’ seus tipos diversificados na
‘passarela urbana’ construida? Ademais, teria sido esta uma tentativa de se democratizar o acesso a moda, ao desfile,
restrito a elite fashion/cultural? Considerando-se, ainda, o fato de tanto a cole¢do quanto a marca se (re)afirmarem
como streetwear, trazendo sua moda (‘literalmente’, mas, ndo necessariamente) para as ruas, em fungéo dos efeitos
de passarela, da construcdo estética, experimental e performatica de alguns looks?
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Entretanto, a contextualizacdo aqui se d& por meio da apresentacdo de algumas
imagens realizadas por Scott Schuman, celebre fotégrafo de moda norte-americano,
criador do blog “The Sartorialist” (www.thesartorialist.blogspot.com), que apresenta
fotografias de sujeitos em diferentes papéis e posi¢Oes sociais — ndo necessariamente
relacionados ao universo da moda —, presentes em diferentes cidades. Schuman, que
obteve notoriedade por conta de seu site (no ar desde o ano de 2005), reune fotografias
captadas por suas lentes que flagram, nas ruas de diversas localidades (pelas quais o
fotdgrafo circula), pessoas ‘andnimas’ que o cativam pelo visual, originalidade e estilo

fashion, conforme demonstrado na Figura 01.

Figura 1: Schuman para TheSartorialist
Imagens extraidas do site: www.thesartorialist.blogspot.com
Acesso: 10 mai. 2009.

E interessante observamos 0 modo como Schuman transforma este vestir
ordinario, dando outro status e protagonismo para a moda e para esses sujeitos, que
podem ser considerados icones ou referéncias de estilo, (também) em funcdo da
exposicdo mediatica que adquirem. Convém atentarmos para a dimensdo estética,
plastica, performatica e gestual, de encenacdo destes corpos, sujeitos e roupas,
reconhecendo-se ai a autoridade e a competéncia de Schuman ao produzir e dirigir tais
atores, no que poderia ser considerada uma cena urbana, midiatica ou comunicacional.

Em funcdo de seu repertorio pessoal e de seus filtros individuais (estéticos,
culturais, ideoldgicos, técnicos), apoiado nos recursos oferecidos pela tecnologia,

Schuman produz tais imagens. Interfere na constru¢do doa registros fotograficos nao



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XXXIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Caxias do Sul, RS —2 a 6 de setembro de 2010

somente ao selecionar tais sujeitos e temas, mas também ao dramatizar e valorizar
esteticamente os cenéarios, melhorando a aparéncia de seus retratados, alterando o

realismo fisico da natureza e das coisas, omitindo ou introduzindo detalhes.

Tais imagens sdo construidas a partir da manipulacdo e arranjo de diferentes
elementos presentes nas composicdes fotogréficas, em seu espaco plastico, como, por
exemplo, os (i) corpos, (ii) os artefatos e o (iii) espago, conforme categoriza Lima
(1988). Os corpos, nesse caso, sdo materializados e marcados pelos movimentos e pelas
qualidades fisicas dos sujeitos retratados, observando-se ai sua aproximagdo aos padroes
estéticos adotados pelas modelos (marcados pelas formas e linhas retas, esculturais e
longilineas). A expressividade dos rostos atribui forca as figuras principais, sendo que
0s gestos, 0s bragos e as méos articuladas, interagem com os diferentes objetos de cena.
As posturas, por sua vez, tornam-se indicadoras das atitudes e comportamentos destes
transeuntes — sejam estas atitudes de aproximacédo e acolhida, como no primeiro caso
(no qual ha a inclinagdo do corpo para frente), seja de seguranca, confianga ou

expansdo, como nos demais casos (corpos estendidos e rigidos, pernas cruzadas).

Os artefatos, materializados pelas roupas e pelos demais objetos e acessorios
adotados pelos transeuntes, situam (visualmente) tais sujeitos em um dado contexto ou
universo cultural — fashion, glamourizado e midiatizado. As roupas tornam-se
indicativas dos estilos e tendéncias adotadas pelos sujeitos, muitas vezes in voga —
sendo que esses looks podem ser construidos, formados ou inspirados por diferentes
contextos, sendo providos ou pautados pela midia, ou investidos de novos significados
por meio de diferentes apropriacdes e praticas realizadas — a¢bes que auxiliariam na

construcdo e caracterizacdo da moda urbana.

Ja 0s espacos tornam-se elementos aparentes, ndo necessariamente secundarios,
cumprindo muito mais do que mera funcdo de paisagem ou moldura para 0s sujeitos
fotografados. Os cenarios — ambientes e contextos europeus — interferem diretamente na
construcdo dos registros, ao agregarem e imprimirem seus atributos — tais como
elegancia, sofisticacdo e tradicdo — aos sujeitos e a moda fotografada. Fogem aos clichés
dos cartbes-postais, apelando e apresentando os fatos e as cenas ‘cotidianas’, em uma
tentativa de ‘naturalizar’ os ambientes e o0s proprios transeuntes, considerando-se,
evidentemente, a plasticidade e artificialidade com que ambos s@o retratados —

caracteristicas relativas as fotografias de moda.

10
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Nesse sentido, alias, é que relacionamos essas imagens aquelas presentes em
outras midias especializadas, reconhecendo-se que, por seu carater plastico, teatral,
expressivo e artistico, poderiam ilustrar editoriais e campanhas publicitarias, muito mais
influenciando e incitando (a)o consumo, (re)afirmando tendéncias, do que represen-
tando e expressando, necessariamente, a moda das ruas — em um sentido amplo ou
democratico, como se tais imagens pudessem ser consideradas meros registros ou
documentos das ruas. E interessante atentarmos ao modo como tais fotografias,
veiculadas pelo site, se relacionam e aproximam a outros materiais significantes (e
visuais) veiculados em diferentes meios — mesmo que a intencionalidade, o carater, a
producéo e fim para os quais tenham sido produzidos sejam completamente outros.

Neste sentido, alias, ndo seria mera coincidéncia o fato de alguns registros de
Schuman ilustrarem a campanha publicitaria proposta para o Shopping Cidade Jardim,
considerando-se que estes (registros) foram clicados durante uma acdo realizada pelos
corredos e jardins do centro de compras, tendo como alvo os freqiientadores que
passeavam e usufruiam dos servicos do local, selecionados de forma ‘aparentemente’

livre e espontanea, conforme demonstrado na Figura 02:

COADE
JARDM

Figura 02: Schuman para Cidade Jardim
Imagens extraidas do site: www.centoeseis.com.br
Acesso: 12 mai. 2009.

Assim, recolocamos a questdo: que moda urbana seria essa registrada pelas

lentes de Schuman, considerando-se sua identificagdo com o perfil do shopping? Ou,

11
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ainda, que muitos consumidores se produziram especialmente para a ocasido, sabendo
que poderiam ser alvo de suas lentes? Além disso, até que ponto ndo haveria um
desgaste ou perda da espontaneidade e autoria no ‘vestir cotidiano’, em funcdo da
(possivel) visibilidade midiatica adquirida? Obviamente nos vestimos para o outro,
entretanto que mudanca ha quando este outro se torna a midia? Quando passamos a nos
vestir para a midia? Convém questionarmos, ainda, que urbano seria este, restrito ao
shopping e as suas dependéncias, como se 0s corredores fossem comparados as ruas?
Por outro lado, conforme podemos observar no editorial de moda “Prét-A-
Porter” (Figura 03), proposto e publicado pela revista L’Officiel, fica evidente a
importancia que 0s cenarios e contextos europeus assumem na construcdo destas
fotografias relacionadas a moda que se processa nas ruas. Produzidas especialmente
para esta matéria jornalistica, para este editorial de servigo e/ou tendéncia, as imagens
sugerem a construcdo/adocédo de determinados looks, de forma mais ‘cotidiana’, didatica
e pragmatica, menos conceitual — o que, alids, aproximaria tais imagens daquelas

propostas por Schuman.

PRET-\-PORTERSSR

Figura 03: Prét-A-Porter, L’Officiel

A proximidade entre os produtos visuais, neste caso, se da em funcdo dos

espacos presentes na composi¢cdo, mesmo que as fotografias tenham naturezas distintas:
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as de Schuman possuem carater ‘documental’, retratando sujeitos ‘presentes’ no espaco
urbano — embora sejam construidas, dramatizadas e estetizadas pelo fotdgrafo,
conforme j& discutido; ja as imagens do editorial se referem as fotografias de moda,
publicitarias, reconhecendo-se que os artefatos, roupas e objetos expostos sdo
cuidadosamente selecionados, que modelos ao invés dos transeuntes sdo retratadas
(embora as posturas, 0s gestos e a tentativa de reproduzir e capturar oS movimentos,
contatos e/ou flagrantes ‘naturalizariam’ os registros, aproximando-os da vida cotidiana

— muito mais do que aqueles produzidos por Schuman, alias).

Finalmente, é importante atentarmos para o fato de que tanto as imagens
fotogréficas propostas por Schuman quanto aquelas presentes no editorial ddo énfase
para Paris*® ou Mildo, por exemplo, capitais e circuitos da moda. Assim, até que ponto
estes recortes ou fragmentos poderiam ser considerados democraticos, considerando-se
a moda urbana e tudo o que esta pode representar? Além disso, estariamos nos referindo
a esta mesma moda urbana se tais registros fossem realizados em outros locais, para

além destes grandes centros?

4. CONSIDERACOES GERAIS

Em sintese, o tema moda urbana (relacionado aos processos comunicacionais® e
midiaticos) parece relevante e merecedor de uma investigacdo académica, ja que, apesar
de tdo proximo e cotidiano, tem sido pouco apreciado nas pesquisas até entdo
realizadas, conforme pdde ser constatado ainda durante a realizacdo da dissertacdo de
Mestrado intitulada “A Camiseta ¢ a Rua: processos interacionais entre sujeitos pelo

»2 _ a qual este trabalho procura dar continuidade. Assim, a importancia deste

vestir
artigo poderia ser justificada com base na contribuicdo especifica que pretendemos
realizar para a construcdo de um corpo tedrico a respeito do assunto, considerando,
ainda, o fato deste tema suscitar discussdes pertinentes para o desenvolvimento do

emergente e importante campo que une a moda e a comunicagao.

% Embora o0 mundo da moda esteja em constante crescimento e expanso, Paris ainda mantém sua predominancia
tradicional. As razdes para tal fato remontam ao século XIX, quando, em 1858, o inglés Charles Frederic Worth,
geralmente considerado o grande couturier (costureiro), abriu uma casa de estilismo em Paris — a época a capital
artistica e cultural da Europa, para ndo dizer do mundo (JONES, 2005).

2 O comunicacional pode ser entendido enquanto certo tipo de trocas, de conversagdes e “interagdes sociais” entre
individuos. Procuro adotar aqui a expressdo “interacdo social” ou apenas “interagdo”, nos termos sugeridos e
adotados por Braga (2001, p. 17), considerando que esta se refere aos “processos simbdlicos e praticos que,
organizando e possibilitando trocas entre os seres humanos, viabilizam diferentes acdes, [fazeres] ¢ objetivos”.

2 pesquisa desenvolvida com o fomento da Capes junto ao Programa de Pés-Graduacdo em Ciéncias da
Comunicacdo da UNISINOS (2009).
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Ademais, outro aspecto a ser considerado seria a relevancia social e
comunicacional deste trabalho, reconhecendo-se que tais imagens desencadeariam
diferentes processos de interagdo entre 0s sujeitos, estabelecendo algumas relagdes —
conforme explicitamos —, dadas a partir do consumo, da apropriacao e das construgdes
discursivas (visuais, imagéticas, midiaticas, ‘performaticas’ e ‘dramatizadas’) de tais
materiais significantes. Tanto objeto quanto tema, desta forma, sdo aqui definidos
segundo a logica da expressividade, além de considerarmos o seu carater social e

comunicacional.

Ao transitarmos entre estes universos (visuais), das fotografias de moda e das
fotografias do urbano, do social, consideramos que as imagens ndo se esgotam em si
mesmas, podendo ser consideradas o ponto de partida, a pista para pensarmos diferentes
processos comunicacionais. Processos interacionais que pressupde diferentes relacdes e
experiéncias e que possibilitam aos sujeitos a recriacdo de situacdes, de realidades
conhecidas ou jamais vivenciadas (KOSSQOY, 2001).

Convém esclarecermos, entretanto, que ndo procuramos adotar uma metodologia
rigorosa para observar as imagens, sendo que ndo tivemos aqui pretensdes de
esgotamento e exaustividade, no que concerne a discussdo proposta — ndo
necessariamente teorizante. Ademais, reconhecemos que este trabalho mais suscita
duvidas e questbes do que, propriamente, respostas. Considerando-se, portanto, o
carater incipiente e promissor do tema que propomos desenvolver, trazemo-lo a tona
neste congresso, com o0 objetivo de compartilhar o debate. Certamente tais
questionamentos sugerem uma serie de conceitos, a serem trabalhados e tensionados.
Entretanto, este artigo se refere a um recorte da pesquisa, por meio do qual
apresentamos e convidamos o leitor a reflexdo e debate, na tentativa de demonstramos a

relevancia deste projeto, cujas formas e contornos tornam-se mais definidos a cada dia.
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