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RESUMO

Esta pesquisa teve como objetivo investigar a obra do fotografo Terry Richardson para
compreender melhor a forma como alguns conceitos contemporaneos se refletem nas imagens
de moda. O recorte para anélise foi a campanha da marca Tom Ford, de 2008, e um ensaio
para a revista inglesa Sleazenation , de 2001. Foram usados como principais recursos tedricos
0s conceitos de midiatizacdo, visibilidade e dispositivo. As imagens produzidas pelo fotografo
serviram de palco para a compreensdo da quebra da barreira entre publico e privado, das
novas formas de visibilidade trazidas pela midiatizacdo e da forma como as imagens

produzidas por Terry se enquadram na no¢do de moda enquanto dispositivo.

Palavras-chave: Moda. Fotografia. Visibilidade. Dispositivo. Midiatizagéo.



ABSTRACT

Through the investigation of photographer Terry Richardson work this research seeks a better
comprehension of the way contemporary concepts are reflected in fashion imagery. The Tom
Ford 2008 campaign and the Sleazenation 2001 shoot are the analysis focus. As for the main
theoretical concepts used are midiatization, visibility and the dispositive. The photographer’s
imagery set the stage for the comprehension of the rupture between public and private, the
new ways of visibility brought by midiatization and how the photos produced by Terry can be
described in the perception of fashion as a dispositive.

Keywords: Fashion. Photography. Visibility. Dispositive. Midiatization.
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1 INTRODUCAO

Este trabalho teve por objetivo investigar a obra do fotdgrafo norte-americano Terry
Richardson e verificar como ela aponta para questdes como a constatagdo da ambiguidade
presente na moda desde suas origens, a forma como a moda evoluiu e se desenvolveu
enguanto discurso e imagem, juntamente com a introducgéo de estruturas de comunicacao e as
novas formas de visibilidade e interacdo trazidas pela crescente midiatizacdo, além de
observar de que forma o fotografo opera em uma ambiguidade, tipica da moda, na construcao
de um repertorio imagético que aponta diversas questdes sobre a produgdo de imagens hoje.

No primeiro capitulo investigamos de que forma o trabalho do fotégrafo se deixou
contaminar por questbes de sua vida pessoal. Neste capitulo revisitamos sua biografia,
destacando como Richardson entrou e se consolidou no universo da moda. Um teor sexual
muito forte é notado como fio condutor de seu trabalho, atingindo, inclusive, imagens
publicitarias e editoriais de moda. A questao aqui foi pensar como esse tipo de transgressao da
imagem traz algo realmente inovador, a0 mesmo tempo em que caminha junto a interesses
mercadologicos. Como vamos observar, a transgressdo das imagens de moda seria uma
espécie de “filtro” do que acontece ao redor e Richardson capta muito bem 0os momentos.

No segundo capitulo desenvolvemos uma conceituacdo de moda, especialmente na
forma como ela se tornou um dispositivo produtor de subjetividade e como vem se
apropriando de uma situacdo tipicamente contemporanea, que ¢ a realidade cotidiana exposta
na midia, para criar suas imagens.

A partir do Sistema da Moda, de Roland Barthes (1979); de Filosofia da Moda, de
Georg Simmel (2008), e de Passagens, de Walter Benjamin (2006), buscamos compreender o
gue é moda. Afinal, o que é esse desejo de buscar sempre 0 novo, de reconstruir a identidade a
cada nova estacdo? Como entender, entdo, essa busca pela diferenciacdo, mas sem deixar de
pertencer a grupos especificos?

A moda cria um jogo entre individualidade e conformidade. Conforme Simmel (2008)
observou, se houver individualidade demais, a moda perde seu apelo, deixando de ser uma
referéncia. Essa relacdo, assim, deve ser vista com cuidado. Até que ponto nossa
individualidade pode se deixar aparecer? E, principalmente, até que ponto a individualidade
ndo é também tdo imposta quanto os conceitos de moda?

Partindo desses questionamentos, procuramos, em O império do efémero, de Gilles
Lipovetsky (2009), compreender as origens da moda e de que forma ela se tornou o que é

hoje. Por meio da histéria da moda acompanhamos, também, o desenvolvimento dos meios de
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comunicacdo e sua influéncia para a difusdo da mensagem da moda. Com o conceito de
midiatizacdo, buscamos mostrar as maneiras como as imagens de moda passaram a circular
nas sociedades de consumo e quais as formas de visibilidade trazidas por essa nova
configuracéo social.

Procuramos compreender as imagens de moda que circularam durante os anos 1990,
para contextualizar o inicio do trabalho de Terry. Ele surge nesse contexto e seu trabalho se
encaixa nos novos modelos de imagem produzidos durante essa década.

Buscamos, a partir do conceito formulado por Michel Foucault (2006), entender o que
sdo os dispositivos de poder e de que forma a moda pode ser considerada um dispositivo
capaz de influenciar na producéo de subjetividades.

No ultimo capitulo produzimos uma analise da campanha publicitaria do langcamento
da colecdo de primavera/verdo de 2008 da marca Tom Ford e de um editorial de moda
publicado na revista Sleazenation, em maio de 2001, ambos feitos por Terry Richardson. Para
a andlise, tomamos os conceitos de visibilidade proporcionados pela midiatizacdo, as novas
configuracBes das barreiras que separam publico e privado, de modo a discutir sobre como
Terry opera dentro da I6gica da moda como dispositivo.

Richardson é um fotdgrafo que se posiciona em seu trabalho, seja na forma das
imagens, seja no conteudo, e também usando seu préprio corpo. 1sso mostra um desejo de
fotografar e ser fotografado, numa espécie de jogo entre voyeur e exibicionista. O mito de
Narciso parece uma boa metéafora para levantar questdes como a visibilidade que, em tempos
de midiatizagdo, se torna uma tarefa mais comum, mas ndo menos controversa. Para tratar
desse assunto tomaremos o artigo de Bernardo Carvalho (2011) sobre outro fotografo
polémico, o japonés Kohei Yoshiyuki.

As imagens que abrem os capitulos sdo do blog de Richardson, o Terry’s Diary foram
colocadas para mostrar as diversas facetas do fotdgrafo, que vao além das imagens de moda.
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2 VIDA E OBRA DE TERRY RICHARDSON

2.1 Vida

Terry Richardson é um fotografo norte-americano cujo trabalho transita entre
fotografias publicitarias, editoriais de moda para grandes revistas, registros em livros nos
quais as imagens representam, de alguma forma, sua propria vida e de seus amigos de uma
maneira bastante direta. Aparentemente sem usar de tratamentos digitais, Terry divulga suas
fotografias num diario que mantém na internet, no qual registra seu dia a dia com imagens
geralmente em preto e branco. Mais recentemente, inaugurou um canal de videos no site
Vimeo®, em que publica videos dirigidos por ele.

No inicio de 2012, a galeria Ohwow, em Los Angeles?, exibiu a primeira exposicdo
solo do fotografo. Intitulada TERRYWOOD, a exposi¢cdo contou com 25 fotografias
inspiradas nas multiplas facetas de Hollywood. Os locais e paisagens mais caracteristicos e 0s
detalhes arquitetdnicos ganharam nova identidade.

De uma forma geral, as imagens que ele produz para esses diversos contextos
costumam possuir um teor sexual muito forte, com pessoas nuas, cenas de Sexo ou apenas
situacBes que remetem a uma situacdo sexual, inclusive imagens nas quais o proprio fotografo
aparece em contextos eroticos e, as vezes, explicitos.

Segundo a biografia feita por Dian Hanson® para o livro Terryworld (2008),
Richardson nasceu em 1965 em Nova lorque, nos Estados Unidos da América. Sua mae,
Norma Kessler, era bailarina e dancava num clube chamado Copacabana. Seu pai, Bob
Richardson, era fotdgrafo e estava no auge da sua carreira. Seus pais se divorciaram em 1970
e Terry se mudou com sua mde para Woodstock. Ela se casou novamente com o musico
britnico Jackie Lomax, mudando seu nome para Annie Lomax. Cinco anos depois, se
mudaram para Hollywood.

Entdo com dez anos, Terry ndo estava se adaptando bem a vida em Hollywood e se
tornou uma crianca violenta. Certo dia, sua mée, ao buscéa-lo na terapia, foi atropelada por um
caminh&o, ficou em coma por um més e sofreu danos cerebrais permanentes, tendo que viver

da assisténcia social do governo. Entre os dez e os catorze anos, Terry foi criado por sua avo.

! <http://vimeo.com/terryrichardson> Acesso em: 12 mai. 2012.

? Criada em 2008 a Ohwow ¢é uma galeria de arte e editora localizada em Los Angeles, nos Estados Unidos da
Ameérica. <http://oh-wow.com> Acesso em: 22 fev. 2012

* Dian Hanson é uma editora americana especializada em contetido pornd, cuja carreira se iniciou ao fundar a
revista Puritan. Hoje é editora dos livros com conteddo erético da Taschen, baseada na Alemanha. Disponivel
em:< http://en.wikipedia.org/wiki/Dian_Hanson> Acesso em 24 set. 2012


http://vimeo.com/terryrichardson
http://en.wikipedia.org/wiki/Dian_Hanson
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Seu padrasto conseguiu fazer um acordo com a empresa que a atropelou, recebendo, entéo,
trezentos mil dolares.

Nessas condicGes, Terry se confortou nas drogas e no alcool:

Comecei a fumar erva com cerca de dez, onze anos. Com treze ja bebia diariamente,
o0 que era facil em Hollywood. Nessa altura surgiu o punk e havia sempre alguém
que me comprava cerveja. Além disso, 0s meus pais tinham sempre erva em casa,
cocaina e outras coisas (RICHARDSON apud HANSON, 2009, tradugao nossa)”.

Com quinze anos comecou a tocar em bandas de punk rock®, entre elas Angered
Citizens, SSA (Signa Street Alcoholics), Invisible Government, Baby Fist e Middle Finger.
Acreditava que seu futuro dependia de ser descoberto por uma grande gravadora.

Sua familia se mudou para Ojai, uma pequena cidade perto de Los Angeles. Nessa
época, Terry, entdo com dezoito anos, usava muitas drogas. Depois de concluido o ensino
médio, ficava em casa com 0s amigos se drogando e vendo televisdo, até que, um dia, ao se
desentender com sua mée, destruiu seu apartamento e a ameacgou. Foi preso e logo depois se
mudou de volta para Hollywood, com o sonho de se tornar uma estrela do rock.

Foi nessa época que Terry principiou a trabalhar como assistente de diversos
fotografos, entre eles Tony Kent, que ja havia trabalhado para seu pai, Bob Richardson. Kent
Ihe ensinou as nocBes basicas da fotografia. Em suas palavras, o fotografo descreve como

comegou:

Comecei a pensar que também poderia fazer isso. Estes caras se divertem e ganham
muito dinheiro, e tém casas e outras coisas. Tinha uns amigos em Hollywood que
eram atores, como o Donovan, o Alex Winter e o Balthazar Getty, com quem eu
costumava sair. Comecei entdo a fotografa-los. Isto foi em 1989 (RICHARDSON
apud HANSON, 2009, tradugéo nossa)°®.

Terry estava tirando fotos para a The Advocate, uma revista do universo gay de
Hollywood, quando seu pai apareceu por la. Bob o convenceu a se mudar para o norte,

prometendo lhe transformar em um fotégrafo de moda. Terry elaborou um portfélio que levou

* | started smoking weed around ten, eleven. By thirteen | was drinking every day. In Hollywood it was easy.
Punk rock set in; you could always get somebody to buy you beer. Plus my parents always had weed in the
house and coke and stuff.

% O punk rock é um movimento musical e cultural que se iniciou na década de 1970. Tem como principais
caracteristicas as musicas simples (em geral com trés acordes), que abordam ideais politicos como a anarquia, ou
problemas sociais como violéncia e drogas. Disponivel em: <http://pt.wikipedia.org/wiki/Punk_rock> Acesso
em 24 set. 2012

® | started thinking, 'l could do this. These guys suck and make lots of money and have houses and all.' | had
these Hollywood friends who were actors, like Donovan and Alex Winter and Balthazar Getty, who | was
hanging out with. | started photographing them. That was '89.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Punk_rock
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para Nova lorque e, logo depois, ele e seu pai abriram uma agéncia chamada The Richardson,
que durou apenas seis meses.

Juntos eles trabalharam para a revista Glamour e para a Mademoiselle, depois fizeram
algumas fotos para a Vibe.

Seu pai € uma das principais referéncias da insercdo do estilo documental nas
fotografias de moda nos anos 1960, introduzindo um realismo em um meio no qual as
imagens produzidas em estidio eram mais comuns. Mas a revista Vibe possuia um estilo mais
urbano, aproximando-se mais do passado pesado e punk de Terry do que o estilo elitista de
seu pai. Por isso, ao ser convidado para fotografar um ensaio para a revista, Terry pediu a seu
pai que o deixasse ir sozinho. Este ensaio acabou sendo nomeado para a categoria de melhor
historia de moda do ano no Festival de la Mode de 1993.

Apesar de ter se tornado um fotégrafo premiado, Terry percebeu que isso ndo era
suficiente para se firmar no meio da moda. Um amigo lhe disse que bons fotdgrafos néo
esperam que o telefone toque, eles saem as ruas e tiram fotografias. Seu amigo lhe apresentou

outros fotografos que serviram de referéncia a ele:

Kevin me mostrou a série Teenage Lust, do Larry Clark e The other side, da Nam
Goldin. Nunca tinha visto fotografias como essas e nunca tinha pensado que
houvesse pessoas que quisessem documentar aquilo (RICHARDSON apud
HANSON, 2009, traducdo nossa)’.

Larry Clark é um fotografo e diretor de cinema que ficou conhecido por filmes
polémicos como Kids (1995) e Ken Park (2000). Seu trabalho comecou na fotografia,
registrando o cotidiano de viciados em drogas e criando, dessa forma, uma espécie de ensaio
autobiografico, pois registrou suas proprias experiéncias na década de 1960. A série Teenage

Lust retrata cenas de violéncia, sexo e uso de drogas entre adolescentes®.

7 Kevin showed me Larry Clark's Teenage Lust and Nan Goldin's The Other Side. I'd never seen photos like that;
I didn't think anyone would document that stuff.

® Disponivel em: <http://www.inhotim.org.br/index.php/arte/texto/de_parede/216/larry_clark> Acesso em 12
mai. 2012


http://www.inhotim.org.br/index.php/arte/texto/de_parede/216/larry_clark
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Figura 1- Teenage Lust — Larry Clark, 1983°
e ——

Fonte: < http://www.inhotim.org.br>

Outra referéncia de Richardson, a fotégrafa Nan Goldin, forjou um novo género
fotografico ao registrar os submundos de Nova lorque e Boston, entre as décadas de 1970 e
2000. Assim como Larry Clark, Nan Goldin registrou cenas de nudez, sexo e uso de drogas.
Um de seus trabalhos mais conhecidos, The other side, mostra a vida de transexuais, travestis

e drag queens de Boston™.

Figura 2- The other side — Nan Goldin, 1993

Fnte: < http://en.wikipedia.org/wiki/File:Misty_and_Jimmy.jpg>

Inspirado pelos dois fotografos, Terry acabou desenvolvendo uma pratica mais
proxima do documental. Saia pelas ruas do East Village'® e pelo Tompkins Square Park'®
fotografando pessoas e antiguidades.

° Disponivel em: < http://www.inhotim.org.br> Acesso em 1 set. 2012.

YDjsponivel em: <http://oglobo.globo.com/cultura/nan-goldin-fala-da-polemica-exposicao-que-chega-ao-mam-
3897043> Acesso em 12 mai. 2012

1 Disponivel em: < http://en.wikipedia.org/wiki/File:Misty_and_Jimmy.jpg> Acesso em 1 set. 2012

12 East Village é um bairro de Manhattan, em Nova lorque, nos Estados Unidos da América. Disponivel em: <
http://pt.wikipedia.org/wiki/East_Village (Manhattan)> Acesso em 24 set. 2012.

3 Tompkins Square Park é um parque publico localizado no bairro East Village, em Nova lorque, nos Estados
Unidos da América. Disponivel em: < http://en.wikipedia.org/wiki/Tompkins_Square_Park> Acesso em 24 set.
2012.


http://en.wikipedia.org/wiki/File:Misty_and_Jimmy.jpg
http://oglobo.globo.com/cultura/nan-goldin-fala-da-polemica-exposicao-que-chega-ao-mam-3897043
http://oglobo.globo.com/cultura/nan-goldin-fala-da-polemica-exposicao-que-chega-ao-mam-3897043
http://en.wikipedia.org/wiki/File:Misty_and_Jimmy.jpg
http://en.wikipedia.org/wiki/Tompkins_Square_Park
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Em 1995, Phil Bicker, o designer britanico que tinha nomeado o trabalho de Terry ao
Festival de la Mode, propbs que ele fizesse a campanha para a estilista britanica Katharine
Hamnett'*. O fotdgrafo foi para Londres para produzir esta campanha.

Em sua passagem pelo Brasil, em 2009, Terry deu uma entrevista para o Canal GNT
em que comenta sobre tal campanha. Ele disse que essa foi a primeira imagem que o tornou
conhecido, mas ela aconteceu por acidente. Ao tirar foto de varios modelos dentro de uma
boate, uma das imagens mostrava uma modelo no colo de um rapaz, mas, Terry ndo percebeu
gue ela estava com as pernas abertas, pois 0 lugar estava escuro. Ela usava uma calcinha
branca e seus pelos pubianos acabaram aparecendo. Quando ele revelou o filme e viu a

imagem, mostrou para Hamnet, que acabou publicando-a.

)
W

Figura 3 - Campanha da estilista Katharine Hamnett — 1995

NIM

Fonte: < http://www.yout-ube.60m/watch?v=VVsF9xguIVO> Acesso em 12 mai.
2012.

4 Katharine Hamnett é uma designer britanica conhecida por produzir camisetas politicas durante a década de
1980. As camisetas continham frases polémicas em letras grandes, como, por exemplo, “Choose life”, usada pelo
cantor George Michael, na época integrante da banda Wham! no video da mdsica “Whake me up before you go
go” e por Roger Taylor, baterista da banda Queen, no video de “Hammer to fall”. Além desta, Hamnett criou,
ainda, camisetas cujas frases eram: Worldwide nuclear ban now, Preserve the rainforests, Save the World, Save
the whales e Education not missiles, criadas para serem copiadas, com o0 objetivo de criar mudangas
significativas com a cobertura que a midia fez em cima de suas criagbes. Disponivel em:
<http://www.katharinehamnett.com> Acesso em 12 mai. 2012.


http://www.youtube.com/watch?v=VVsF9xgulV0
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Ao perceber que as pessoas gostaram da campanha, ele concluiu que era algo que

deveria fazer naquele momento.

Eu ndo tiro sempre fotos sexuais, mas quando essa imagem ficou famosa as pessoas
gostaram e percebi que era o que eu deveria fazer naquele momento. Ndo havia
muita gente fazendo fotos sexuais, era a época de uma outra escola de fotografia,
entdo me especializei nisso™.

Essa escola de fotografia a qual Terry se refere remete ao que estava sendo produzido
durante os anos 1980 e inicio dos 1990. O que se destacava nas imagens de moda era o luxo e
o glamour. Foi nessa época que surgiram as supermodelos, que vieram substituir as atrizes
hollywoodianas. As supermodelos eram belas mulheres de corpos perfeitos, como Cindy
Crawford, Linda Evangelista, Claudia Schiffer, Christy Turlington e Naomi Campbell. Eram
disputadas por grandes estilistas e revistas renomadas, tornando-se referéncias de beleza no
mundo todo: rostos delicados e corpo longilineo e curvilineo, alto e gracioso
(HOLZMEISTER, 2010, p. 15).

Desde entdo a carreira de Terry tem merecido destaque. Passou a fazer grandes
campanhas de moda como, por exemplo, para as marcas Gucci, Levi’s, Miu Miu, Tommy
Hilfiger, Hugo Boss, Sisley, Yves Saint Laurent e muitas outras. Também participou de
campanhas para outras marcas importantes, fora do universo da moda, como a Mercedes Benz
e a Belvedere Vodka. Faz editoriais de moda para inUmeras grandes revistas, como Harper’s
Bazaar, W, Purple, i-D, Vanity Fair e edi¢cGes de varios paises da Vogue, além de revistas
alternativas como Purple e Sleazenation. Ao longo de sua carreira veio publicando diversos
livros nos quais pode desenvolver sua visdo singular sobre o mundo.

Seu padrasto, Jackie Lomax, em entrevista por telefone a Erin Baiano para o New York
Times, disse que “ele € um desses caras que poderia ser um esperto criminoso”, “estou
contente que ele encontrou a fotografia” (LOMAX apud BAIANO, 2012, traduc&o nossa)™®.

Ao trabalhar pela primeira vez para a Gucci, em 2001, a industria da moda se
perguntava como o estilo informal de Terry poderia se relacionar com as campanhas da
marca, previamente produzidas por fotégrafos requintados como Mario Testino, Alexey Hay e
a dupla Inez van lamsweerde e Vinoodh Matadin (GARNETT, 2001).

15 Dados da entrevista. Disponivel em: < http://www.youtube.com/watch?v=VVsFIxgulV0> Acesso em 12 mai.
2012.

'® He is one of those guys who could be a smart criminal”, “I’m glad he’s found photography.

BAIANO, Erin. The naughty knave of fashion’s court. The New York Times. Nova York, 2 mar. 2012.
Disponivel em:  <http://www.nytimes.com/2012/03/04/fashion/terry-richardsons-photographs-provoke-and-
reveal.html?pagewanted=3& _r=3&sq=Terry%20Richardson&st=cse&scp=1> Acesso em 12 mai. 2012.


http://www.youtube.com/watch?v=VVsF9xgulV0
http://www.nytimes.com/2012/03/04/fashion/terry-richardsons-photographs-provoke-and-reveal.html?pagewanted=3&_r=3&sq=Terry%20Richardson&st=cse&scp=1
http://www.nytimes.com/2012/03/04/fashion/terry-richardsons-photographs-provoke-and-reveal.html?pagewanted=3&_r=3&sq=Terry%20Richardson&st=cse&scp=1
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Richardson admitiu que foi dificil no inicio. Ele ndo estava conseguindo um bom
trabalho no estudio, entdo ele levou um pequeno time para seu quarto de hotel. Ele
simplesmente comegou a mexer em suas cdmeras, usando os modelos e um pequeno
espaco entre a porta e a cama. O resultado é arrebatador, simples e direto: duas
garotas e um rapaz, fotografados sozinhos e juntos, num canto anénimo, com um
carpete barato, contra uma parede branca. Alguma coisa est4 prestes a acontecer ou
jé aconteceu — e essa coisa é claramente sexo (GARNETT, 2001, tradug&o nossa)*’.

Essa campanha é um bom exemplo da forma como Terry trabalha. Ele prefere se
utilizar de uma equipe menor e um equipamento mais simples porque, dessa forma, consegue

captar um bom momento.

Figura 4 - Campanha Gucci feita por Terry Richardson, 2001

4
Ly LA

|
Fonte: < http://styleregistry.livejournal.com/49857.html>. Acesso em 24 dez. 2012.

' Richardson admits that it was a struggle at first. He wasn't getting good work done in the studio, so instead he
took a small team back to his hotel room. He began simply messing about with his cameras, using the models
and a bit of available space between the door and the bed. The result is arresting, simple, and direct: two girls
and a guy, photographed singly and together, in the corner of an anonymous, cheaply carpeted, white-walled
room. Something is either about to happen or has already happened—and that something is clearly sex.


http://styleregistry.livejournal.com/49857.html

Figura 5 - Campanha Gucci feita por Terry Richardson, 2001

2

Fonte: < http://styleregistry.Iivejournal.com/49857.html>. Acesso em 24 dez. 2012.

Richardson, 2001
|

Figura 6 - Campanha Gucci feita por Terry

sl L ’

Fonte: < http://styleregistfy.Iivejournal.com/49857.html>. Acesso em 24 dez. 2012.
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http://styleregistry.livejournal.com/49857.html
http://styleregistry.livejournal.com/49857.html

Figura 7 - Campanha Gucci feita por Terry Richardson, 2001
b 4 j’“-- f ‘_",

Fonte: < htip.//stlereistry.livejournal.com/857.htm|>. Acesso em 24 dez. 2012.

Figura 8 - Campanha Gucci feita por Terry Richardson, 2001

I

Fonte
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http://styleregistry.livejournal.com/49857.html
http://styleregistry.livejournal.com/49857.html
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Enquanto a maioria dos fotografos, principalmente de moda, possuem varios
assistentes, equipamentos complexos, fontes de iluminacdo e objetivas potentes, Richardson
costuma andar por ai com um par de cameras compactas. Ele acredita que “vocé ndo pode dar
sua alma com técnica fotografica” (RICHARDSON apud GARNET, 2001, tradugdo nossa)®®,
ele quer que suas fotos sejam frescas e urgentes.

Em 2010, uma modelo declarou que, ao posar para Terry, ela ndo se sentiu
confortavel, pois o fotdgrafo ficou nu e pediu para que ela tirasse fotografias dele. No
momento ela concordou, mas depois declarou que s6 o fez por ser uma modelo iniciante e se
sentiu pressionada.

Apesar de quase sempre aparecer em suas fotos, se expor como fotdgrafo e modelo em
seu proprio trabalho, Terry adotava uma postura de nao dar entrevistas por acreditar que seu
trabalho deve falar por si s6, mas tem-se encontrado Vérias entrevistas em revistas, jornais e
até em videos publicados na internet, mostrando seu modo de trabalhar. Provavelmente esse é
um caminho que ele encontrou de mostrar que é um fotografo profissional, que faz seu

trabalho sem abusar de suas modelos. Em declaracdo para Erin Baiano, Terry afirmou:

N&o é assim, eu estou fazendo uma sessao profissional e falo ‘com licenca, vocé se
importa se eu ficar pelado enquanto tiro as fotos porque é assim que eu trabalho’.
N4o sou um nudista. (RICHARDSON apud BAIANO, 2012, tradug&o nossa)™®.

E possivel pensar que existe uma personagem midiatica criada por Terry Richardson,
ja que suas caracteristicas pessoais acabaram por se misturar ao seu trabalho, como suas
tatuagens, suas roupas e seus Oculos. Quando uma pessoa € fotografada com eles,
automaticamente quem conhece seu trabalho ja os identifica, ou seja, eles viraram uma
espécie de marca registrada do fotografo. O sucesso é tanto que a marca Moscot?® lancou uma

linha de 6culos inspirada nele.

'8 You can't give your photograph soul with technique.

9 1t’s not like I’m doing a professional shoot and it’s like, ‘Excuse me, do you mind if | get naked when | take
pictures because this is how | like to work’, I’m not a nudist.

20 Moscot é uma marca de 6culos iconicos norte-americana. Disponivel em: <http://www.moscot.com> Acesso
em 24 set. 2012.
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Figura 9 - Oculos Terry, comercializados pela marca Moscot

Fonte: < http://www.moscot.com/vintage-eyewear-terry-le_457 1.html>. Acesso em 1
set. 2012.

2.2 Obra

2.2.1 Livros

Ao longo de sua carreira Terry publicou varios livros, sendo eles: Hysteric Glamour
(Ed. Hysteric Glamour, Tokyo, 1998); Son of Bob (Ed. Little More, Tokyo, 1999); Terry
Richardson — Feared by Men, Desired by Women (Shine Gallery, Londres, 2000); Too Much
(Sisley, Italy, 2002); Terry — The Terry Richardson Purple Book (Purple Institute, Paris,
2004); Terry Richardson (Stern Gruner + Jahr, Hamburg, 2004); Terryworld (By Dian
Hanson. Tashen, Hong Kong; Los Angeles, 2004); Kibosh (Ed. Damiani, Bologna, 2006);
Manimal (Ed. Hysteric Glamour, Tokyo, 2006); Rio, Cidade Maravilhosa (Diesel/Vintage
Denin, Brasil, 2007); Hong Kong (Diesel, Hong Kong, 2011); Mom & Dad (Ed. Morel Books,
Londres, 2011); Lady Gaga x Terry Richardson (Ed. Grand Central Publishing, Nova lorque,
2011).

Todos os livros mostram um lado de Terry muito ligado as questBes sexuais e a um
realismo abundantemente cru, com fotografias que representam, de alguma maneira, sua
propria vida, sua familia e seus amigos de uma forma bastante direta, e uma aparente
despreocupacdo com a composicdo formal das imagens. Nos livros Terry faz fotos de
celebridades em situac6es corriqueiras ou mundanas, utilizando-se de técnicas que parecem
simular fotografias amadoras, fazendo uso, também, de cAmeras instantaneas, além de simular
varias situacdes nas quais 0 sexo é o principal elemento, retratando angulos explicitos, como

nu frontal.


http://www.moscot.com/vintage-eyewear-terry-le_457_1.html
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Figura 10 - A atriz Juliette Lewis em imagem do livro Terryworld, 2004

Fonte: Hanson (2008, p. 31).

O proprio fotografo é tema recorrente de seus livros, aparecendo ao lado de
celebridades e, principalmente, numa espécie de performance sexual, retratando suas relaces
intimas ou apenas se exibindo para a cAmera.

Um fato curioso chama a atencdo em algumas de suas fotografias. Ele é visto
fotografando alguém, mas ndo sabemos quem tirou a fotografia. Ha4 um terceiro elemento, que
pode ser outra pessoa ou uma camera configurada para clicar automaticamente. Sao varias
imagens desse tipo em seus livros, o que sugere uma ambiguidade no seu modo de construgéo
visual, pois, a0 mesmo tempo, ele quer se mostrar como fotdgrafo e como fotografado, voyeur

e exibicionista.

2.2.2 Publicidade

Terry possui um vasto trabalho no campo da publicidade, produzindo campanhas dos
mais variados produtos, mas principalmente de moda.

As imagens produzidas para as campanhas publicitarias geralmente possuem a mesma
irreveréncia que aparece nos trabalhos pessoais de Richardson. Em algumas se tem a
impressdo de serem imagens feitas sem um equipamento profissional e sem tratamentos
digitais, remetendo a estética das imagens vistas nos seus livros. Em outros casos, é possivel

perceber um conteudo sexual forte, com modelos em performances ousadas.
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Figura 11 - Campanha Outono/Inverno 2011 da marca David Webb

DAVID WEBB

Fonte: < http://models.com/work/various-campaigns-david-webb-fw-11>. Acesso
em 1 set. 2012.

Um grande diferencial de seu trabalho publicitario é o fato de o fotdgrafo se colocar
nas imagens de alguma forma, seja no reflexo de um espelho, seja com seus éculos
caracteristicos, com bonecos que se parecem com ele e até ele préprio servindo como modelo

em diversas ocasides.


http://models.com/work/various-campaigns-david-webb-fw-11
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Figura 12 - Campanha Outono 2012 da marca David Webb?

Fonte: <http://www.youtube.com/watch?v=BjHDCsF8DGA> Acesso em 23 out. 2012,

Na campanha Outono/Inverno 2011 da joalheria David Webb, Terry, além de
fotografo, também se coloca nas imagens por meio de um boneco produzido para se
assemelhar a ele. Ja na campanha Outono 2012, o préprio fotdgrafo serve como modelo,
enquanto seu assistente clica as fotografias.

Isso demonstra sua versatilidade em frente e por trds da camera, agindo como modelo
e fotografo, criando uma espécie de personagem, em uma relacdo de ambiguidade,

aproximando, de alguma forma, os dois papéis.
2.2.3 Editoriais de moda

Os editoriais de moda feitos por Terry Richardson ndo sdo muito diferentes do seu
trabalho nos livros e na publicidade. A diferenca é que parece que ele ndo tem uma estética
prépria, em que se pode reconhecer uma imagem somente por ter sido feita por ele. Um bom
exemplo disso sdo dois editoriais que sairam na mesma revista. A revista € a norte-americana
Harper’s Bazaar, cuja capa, da edi¢do de setembro de 2012, é uma imagem da cantora Gwen
Stefani?® usando um grande chapéu rosa. O ensaio feito com a cantora nas paginas internas da
revista € bem feminino, as roupas sdo todas em tons de rosa, as poses sdo mais comuns.

Algumas paginas mais adiante, na mesma revista, ha outro ensaio do fotégrafo com a modelo

?! Imagem capturada de video no site Youtube: <http://www.youtube.com/watch?v=BjHDCsF8DGA> Acesso
em 23 out. 2012

22 Gwen Stefani é uma cantora, estilista, compositora e atriz norte-americana. E a vocalista da banda de rock, No
Doubt. Disponivel em: < http://pt.wikipedia.org/wiki/Gwen_Stefani> Acesso em 26 set. 2012.


http://www.youtube.com/watch?v=BjHDCsF8DGA
http://www.youtube.com/watch?v=BjHDCsF8DGA
http://pt.wikipedia.org/wiki/Gwen_Stefani
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Miranda Kerr?®, no qual as fotografias sio em preto e branco, ela esta nua e usando somente

um par de botas em todas as imagens, em poses ousadas.

Figura 13 - Capa da revista Harpers Bazaar de setembro de 2012 com a cantora Gwen Stefani
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Fonte: http /Imodels. com/work/harpers bazaar-harpers- bazaar- -september- 2012 cover>. Acesso
em 1 set. 2012.

& o

Sao dois estilos bem diferentes, adotados pelo mesmo fotografo, na mesma revista.
Isso demonstra como ele ndo possui um estilo definido, mas véarias formas de se expressar por
meio das imagens, revelando mais uma forma de ambiguidade em seu trabalho, explorando
tanto o universo dentro do lugar comum das imagens de moda quanto o universo no qual é

permitido explorar esteticamente seu contetdo.

2 Miranda Kerr é uma modelo australiana que ficou conhecida ao estrelas as campanhas da marca de lingerie
Vitoria Secret. Disponivel em: < http://models.com/models/Miranda-Kerr> Acesso em 26 set. 2012.


http://models.com/work/harpers-bazaar-harpers-bazaar-september-2012-cover
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Figura 14 - A modelo Miranda Kerr em foto para a revista Harpers Bazaar de setembro de 2012

Fonte: < http://models.com/work/harpers-bazaar-are-you-ready-boots>. Acesso em 1 set. 2012.

2.2.4 Blog

Richardson possui um blog chamado Terry’s Diary, no qual ele publica quase
diariamente. As categorias sdo: Terry, Diério, Pessoas, Modelos, Aleatorio e Camiseta da
semana. L& estdo fotografias dos bastidores dos ensaios feitos em seu estudio, amigos que
encontra em festas, lugares por onde viaja e tudo o que ele acha interessante e que vale a pena

ser documentado.


http://models.com/work/harpers-bazaar-are-you-ready-boots
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E possivel encontrar imagens que vao desde fachadas de lanchonetes, festas e shows
em que esteve presente, camisetas de bandas até pessoas famosas que foram ao seu estidio,

seja para visitar ou para a producdo de um ensaio.

N\ ' &

Figura 125 - Imagem retirada QO blog Terry’s Diary — * /c_)mbie Boy as Me”
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Fonte: < http://www.terrysdiary.com/>. Acesso em 1 set. 2012.
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Seu blog também serve como forma de divulgacdo de trabalhos ja publicados, ja que
Terry ndo possui um site proprio para expor seus trabalhos em revistas e editoriais. Entéo ele
tira fotos das revistas em uma mesa, ao invés de publicar diretamente as imagens produzidas.

Um bom exemplo disso é a sessdo de fotos da modelo Kate Moss®*, feita na Jamaica,
para a revista Harpers Bazaar. As imagens que aparecem no blog sdo dos momentos de
viagem, descontracdo, de brincadeiras, de producdo. A modelo aparece tendo seu cabelo
produzido, aparecem também algumas pessoas que estavam com eles na equipe e imagens
com o subtitulo outtake, que significa imagens que ndo entraram no ensaio. Ele também

publicou fotos feitas para a revista na qual as imagens foram publicadas.

24 Modelo britanica cuja fama se deu nos anos 1990, quando ficou conhecida por ter criado, junto com a
fotégrafa Corinne Day, a estética da heroina chique. Disponivel em: < http://models.com/models/Kate-Moss>
Acesso em 26 de set. 2012.


http://www.terrysdiary.com/
http://models.com/models/Kate-Moss
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Figura 16 - A chdeIo Kate Moss em duas imagens feitas pelo fotografo

LA i) il

Outra caracteristica das fotos do blog é que, na maioria das vezes, os modelos
aparecem usando sua camisa ou seus oculos e imitando um gesto que se tornou uma espécie
de bordao do fotégrafo, que é sorrir de forma exagerada e colocar os deddes para cima. Esse
foi 0 modo que Terry encontrou de construir uma personagem midiatica, a forma como
gostaria de ser retratado e visto.

Terry se utiliza de seu blog para se expressar de diversas maneiras, seja durante suas
viagens, em algum de seus estidios ou para retratar seu dia a dia. Mas, em setembro de 2012,
um acontecimento se tornou o foco das imagens produzidas pelo fotdgrafo. Sua mae, Annie
Lomax, foi internada em um hospital e 14 ficou até o dia de sua morte. O fotégrafo
documentou tudo, desde detalhes dos aparelhos médicos ligados em sua mae até o registro
dele e de seu padrasto no hospital, passando por fotografias nostalgicas de sua infancia e

adolescéncia ao lado de sua mae.

Figura 17 - Imagem retirada do blog Terry’s Diary — “The last picture | took of my Mom”


http://www.terrysdiary.com/
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Fonte: < http://www.terrysdiary.com/>. Acesso em 20 set. 2012.

Publicou também imagens das flores recebidas no momento do veldrio e ainda
parentes e amigos reunidos na casa onde ela morava para jogar as cinzas de seu corpo no
quintal.

Séo imagens de um realismo muito forte, de um momento no qual ele fez questdo de
registrar e expor sua dor, o que colabora para demonstrar a multiplicidade existente em seu
trabalho. Tanto nas imagens comerciais que produz quanto nas imagens de seu blog, Terry
demonstra ser livre para explorar diversos estilos, sentimentos e estéticas, tornando seu
trabalho eclético e ambiguo. Ele € capaz de desempenhar seu papel dentro da industria da
publicidade e da moda, a0 mesmo tempo em que consegue demonstrar seus sentimentos mais
profundos, como a morte de sua méde, ou mesmo subverter a estética das imagens da moda
com imagens muito eroticas, como as que serdo analisadas no terceiro capitulo.

Essa capacidade de se deslocar entre diversos universos lhe traz notoriedade,
visibilidade e a criagdo de uma personagem midiatica, ndo somente de um fotografo cujo

cunho sexual Ihe trouxe fama.

2.2.5Terry TV


http://www.terrysdiary.com/
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O fotografo inaugurou um canal no site Vimeo chamado Terry TV, em que posta
varios videos tao irreverentes quanto suas fotografias. Os videos sdo feitos, em sua maioria,
no proprio estudio de Terry, geralmente com as pessoas que vao participar de algum ensaio.

Um exemplo é a modelo Miranda Kerr que, ao fazer o ensaio para a revista Harpers
Bazaar, virou protagonista de um video no qual da uma injecdo no gluteo do proprio
fotografo, vestida apenas de calca jeans e sutid.

Outro exemplo mais polémico é o video feito com a modelo Kate Upton®, no qual ele
a apresenta e, em seguida, ela faz uma danca, vestida apenas com um biquini. Este video se
tornou bastante conhecido pois, por uma decisdo precipitada, o site Youtube® o retirou do ar
por uma questdo de censura, gerando grande discussdo e visibilidade em torno do assunto.

No canal também é possivel encontrar alguns videos que Terry fez com sua mae e seu
padrasto, publicados logo apds a morte de sua mae, numa espécie de nostalgia.

Os videos produzidos pelo fotografo ndo fazem parte da sua obra profissional, como as
campanhas publicitarias e os editoriais de moda, mas, de alguma maneira, perpassam esse
universo, pois acabam circulando e gerando notas e noticias, criando uma visibilidade cada

vez maior para ele.

2> Modelo norte-americana. Disponivel em: < http://models.com/models/kate-upton> Acesso em 26 set. 2012.
% 0O Youtube é um site que permite o envio e compartilhamento de videos originais. Disponivel em:
<http://www.youtube.com> Acesso em 26 set. 2012.


http://models.com/models/kate-upton
http://www.youtube.com/
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3 MODA

3.1 Conceito de moda

Em estatistica, diz-se que moda sdo os dados que mais ocorrem em uma amostra ou
universo de dados. Dessa forma, um dado que faz parte da moda é aquele com maior
probabilidade de ocorrer ou que é o mais recorrente, sendo mais comum (MAGALHAES:;
LIMA, 2005), ou seja, para a estatistica, se um dado € recorrente, pode ser considerado moda.
Quanto mais recorrente algo se torna, significa que esse item estd em voga e, por isso, é
considerado na moda. Sabemos que na vida cotidiana as coisas sao bem diferentes. Quando
acontece um desfile, as pecas exibidas na passarela ainda nao conquistaram o publico em
geral, apenas alguns mais atentos as questdes da moda podem entender o que esta sendo
mostrado ali. No entanto, como na estatistica, uma das vertentes da moda é a repeticdo. As
imagens se repetem incessantemente, marcando, assim, um ritmo e um tempo que é proprio
da moda.

Entre a diferenca e a repeticdo, tipicos do ambiente da moda, como, entdo, podemos
definir esse campo? Sera que basta que algo seja usado por muita gente para aquilo se tornar
interessante e despertar uma vontade de também fazer parte desse grupo? Ou seria uma
vontade de se singularizar no meio da multiddo? Talvez o desejo de ser notado, se mescle ao
de se sentir incluido.

Além disso, fora dos conceitos de estatistica, como podemos pensar a moda? O desejo
de se ter um objeto da moda, seja um sapato, uma bolsa, uma roupa, até outros produtos como
aparelhos de celular, automéveis e moveis, é suficiente para entrarmos no sistema criado pela
moda e pela publicidade? O que nos move em direcdo a compra de um determinado produto
seria apenas um desejo de nos assemelharmos aos demais que 0s usam ou um desejo de nos
sentirmos diferentes? Como essa dicotomia se da num mundo cheio de informacoes, no qual
0s meios de comunicacao atingiram diversos patamares da vida privada?

Para conceituar moda, vamos buscar no Sistema da Moda, de Roland Barthes (1979),
uma iluminagéo acerca do assunto. O que levou o0 autor a escrever sobre o tema néo teria sido
exatamente seu interesse por moda feminina, mas sim pelo discurso sobre moda.

Barthes (1979) catalogou os discursos das revistas femininas do meio do século XX e
os analisou dentro dos conceitos da semidtica, a partir de sua linguagem e seu discurso,

utilizando-se do corpo da mulher e das imagens de moda como suporte para tal.
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Nessa época existiam os jornais de moda, publicacbes impressas com tematica
tipicamente feminina que tinham a imagem como ponto de partida, mas dependiam também
do texto. Ao analisar estes jornais, constatou que existem trés tipos de vestuario: o vestuario-
imagem, o vestuario escrito e o vestuario real. A primeira forma seria uma fotografia ou um
desenho, a segunda € 0 mesmo vestuario descrito com palavras, transformado em linguagem.
O vestuario real forma uma terceira estrutura, diferente das primeiras, mesmo lhes servindo
como modelo. Ele se d& no plano da matéria e de suas transformacGes: é preciso cortar,
costurar para se criar uma roupa, enquanto que, nas outras estruturas, o que vale sdo suas
representacdes, suas significagdes.

Sobre 0s vestuarios imagem e escrito, 0 autor vai apontar que “0s materiais Sao
formas, linhas, superficies, cores, e a relacdo € espacial; no outro, sdo palavras, € a relacao &,
se ndo légica, pelo menos sintatica. A primeira estrutura é plastica, e a segunda é verbal”
(BARTHES, 1979, p. 3).

Para Barthes (1979), as duas formas de vestuario encontram sua identidade no nivel do
vestuario real que julgamos que eles representam, isto €, que a roupa descrita e a roupa
fotografada sejam idénticas, por meio da roupa real a qual ambos se referem. Na verdade, sdo
equivalentes, mas ndo idénticos. Ha4 uma diferenca de estrutura entre a imagem e a escrita.

Vale lembrar que esta estrutura andou se modificando. Se antes a retdrica publicitaria
se dava na descricdo dos produtos, hoje ela € muito mais imagética e conceitual. Ha algum
tempo, para o anuncio de um produto, especialmente no ambiente da moda, era preciso
descrever todas as suas caracteristicas fisicas e suas funcbGes. Eram varias informacGes
contidas em um texto grande e descritivo. Os andncios mais recentes se baseiam mais em
imagens, reduziram o texto e, muitas vezes, ndo ha texto algum, somente a ideia ou conceito a

ser mostrado por meio de imagens.
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Figura 18 - Anuncio da marca Levi’s — 1983

11‘

LEVIS 505 JEANS.
NO ORDINARY
FLIGHT OF FASHION.

Call them a fashion classic,
ifyou like.

Just simple, honest, 100%
cotton jeans that never wear out
theirwelcome.

Never? No, never.

Even that comfortable fit
grows friendlier with every
WEATINg,

Pre-shrunk, zipper fly,
Lewi’s 505's. Timeless.
Dependable. Uncomplicated.

Sometimes, don't you wish
everything wasa little more
like that?

Mvailable in Petites, Juniors,
Misses &Women's Sizes.

=

'.|II w’ . ' S £ L & F! :: s Rase
Fonte: http://pzrservices.typepad.com/vintageadvertising/2008/09/vintage-ads-f-
6.html>. Acesso em 18 de jan. 2013.

Figura 19 - Andncio Calvin Klein Jeans — 2012
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Fonte: http://explore.calvinklein.com. Acesso em 18 e jan. 2013.

Ambas as imagens inseridas anteriormente sdo campanhas publicitarias de calca jeans.
A primeira é um anuncio da marca Levi’s, de 1983. E possivel observar que, além da imagem,
ha um longo texto que descreve e enfatiza as caracteristicas fisicas do produto, como o fato de
0 jeans ser composto por 100% de algoddo e ser muito confortavel. Ja a segunda imagem ¢é
uma campanha para a marca Calvin Klein, de 2012. Nela ha somente uma imagem e o
logotipo com 0 nome da marca, nada mais. O objetivo € transmitir uma mensagem somente
por meio da imagem, seja ela o conceito da campanha ou a forma como a marca se posiciona
no mercado. Esse tipo de estratégia é cada dia mais parecida com os editoriais de moda feitos
para diversas publicacdes, que sdo mais livres e podem ser bastante criativos, dando énfase
total & imagem.
Sobre essa situacdo entre o texto e a imagem no dominio da moda, Vladimir Safatle
(2004) afirma que houve um abandono gradativo da “retorica da informacdo”, que antes era
baseada nas descri¢Bes qualitativas e técnicas dos produtos, para uma “retérica da atitude”, na
qual muitas vezes o produto € sequer apresentado e o foco se direciona para um conjunto de
atitudes que condicionam a subjetividade do consumidor.
O desaparecimento do produto das campanhas publicitarias, fendmeno retérico
marcado pelo deslocamento do foco argumentativo da apresentacdo direta do
produto com seu valor de uso em prol da exposicdo das -caracteristicas

comportamentais de seus consumidores, apenas demonstra como estilo e atitude
transformaram-se na verdadeira mercadoria (SAFATLE, 2004, s/n).


http://explore.calvinklein.com/
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Esse novo modo de configuracdo das imagens publicitarias de moda rearranja a
trilogia proposta por Barthes (1979), pois ndo had mais um vestuario modelo especifico, que
assume, como afirmou Safatle (2004), a no¢do de atitude e estilo, resumindo-se a uma ideia
ou conceito que abrange a marca ou a colecdo por inteiro. Os anincios sdo produzidos a partir
desses conceitos, podendo haver ou ndo um texto de referéncia, fazendo com o que a ideia de
um “vestuario-texto” e um *“vestuario-imagem” se rearticulem. Contudo, podemos perceber
que, de alguma forma, a rearticulacdo desses modelos dentro da légica midiatica se coloca em
sintonia com cada época e, se 0s tempos sdo de comunicacao e circulagdo veloz de imagens,
as campanhas publicitarias vao seguir a mesma légica e se adequar aos modelos atuais.

A relacdo entre texto e imagem nas publicacdes de moda ainda existe. Sobre isso,

Carla Mendonca (2008) afirma que,

seja nos editoriais de moda e seu formato verbo-visual, seja nas criticas, que nos
mostram imagens dos desfiles e nos explicam porque foram bons ou ruins, ou, ainda,
nos manuais de bem vestir, que através de fotos e ilustragdes constroem um texto
que demonstra qual tipo de corpo serve para qual roupa (MENDONCA, 2008, p.
24).

No mundo da moda existem diversas formas de relagéo entre texto e imagem, portanto
0s modelos propostos por Barthes (1979) se rearticulam, criando, assim, uma nova forma de
analisar essas publicacfes. Na critica de moda ha essa ideia de se explicar e comentar o que
estd sendo mostrado na imagem, enquanto que, nos editoriais, quando ha algo escrito,
geralmente séo informacdes referentes a marca e precos das pegas ali exibidas.

Voltando a Barthes (1979), o autor vai afirmar que o “bom-tom” da moda a impede de
pronunciar qualquer coisa de desgracioso, seja estética ou moralmente, confundindo-se com a
linguagem maternal. Porém, essa euforia lhe parece ser algo particular da moda, o que antes
pertencia a literatura para mogas. Segundo o autor, nos outros produtos da cultura de massa,
como 0 cinema, 0s jornais e 0s romances populares, ndo se encontra tal euforia, seus relatos

sdo muito mais dramaticos.

Em suma, a Moda tomaria sua euforia pela producdo de um romance rudimentar,
amorfo, sem temporalidade. O tempo ndo esta presente na retorica de Moda: para
redescobrir o tempo e seu drama se faz necessario deixar a retérica do significado e
abordar a retérica do signo de Moda (BARTHES, 1979, p. 248).

Talvez esse papel da moda tenha mudado de forma substancial. Como veremos mais
adiante, contemporaneamente, a moda deixou de ser somente graciosa para Se tornar

referéncia das situacOes sociais que ocorrem ao seu redor. Na verdade, ela filtra esses
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acontecimentos, apropriando-se do que lhe interessa, dando contorno a um modo de operacgéo
tipico do capitalismo contemporaneo e da relacdo com as imagens. A moda dialoga com a
cultura midiatica, rearticulando o que afirmou Barthes (1979), trazendo para si discursos que
estdo em voga e que podem lhe render atencdo. Ela assume uma postura mais ambigua e
complexa, trazendo para si, sob 0 signo do consumo, discursos que podem lhe ser Uteis.

Barthes (1979) afirma, ainda, que a moda pode ser definida pela relacdo entre dois
ritmos: um ritmo de desgaste, que € constituido pelo tempo natural de renovacao de uma peca,
e um ritmo de compra, que é constituido pelo tempo que separa duas compras da mesma peca.

Se antes este ritmo era mais lento, agora ele se da de forma mais acelerada. O ritmo de
compra hoje é muito mais definido pela velocidade com que as diversas formas de
comunicacdo se desenvolvem e estabelecem vinculos com a vida social.

Mendonga (2008) observa que, no inicio do século XX, as tendéncias de moda
duravam cerca de 10 anos e, com as mudancas proporcionadas pelas tecnologias de fabricagédo
e de comunicacdo, instaurou-se um novo tempo para a moda. Este novo tempo é muito
influenciado pelo tempo midiatico em que as informacBes circulam. Com 0s meios de
comunicacdo cada vez mais ageis e presentes, a circulacdo de informacdo se torna cada vez
mais veloz. Existe, agora, certo excesso de imagens que, de alguma forma, nos tornou
insaciaveis e a moda torna-se um lugar que nos oferece algo novo a todo instante, para que
tentemos saciar nosso desejo constante por novidades.

Podemos pensar no que diz Simmel (2008) sobre a moda ser menor entre 0S povos
primitivos, ja que era mais estavel, pois a necessidade da novidade, das impressdes e das
formas de vida era muito menor, talvez pela auséncia das estruturas de comunicacédo

avancadas que temos hoje. Simmel (2008) comenta que

a mudanca da moda mostra a medida do embotoamento da sensibilidade; quanto
mais nervosa for uma época, tanto mais depressa se alteram as suas modas, porque a
necessidade de estimulos diferenciadores, um dos sustentaculos essenciais de toda a
moda, caminha de braco dado com o esgotamento das energias nervosas (SIMMEL,
2008, p. 30).

Em virtude disso, ndo da para falar de moda nas sociedades antigas no mesmo sentido
que fazemos hoje, uma vez que nao havia autonomia estética individual na escolha das
roupas, mesmo existindo pequenas possibilidades de variacdo. Para que se possa falar de
moda, as mudancas devem ocorrer de maneira frequente. Quando a mudanca é buscada por si

mesma, torna-se trago distintivo da Modernidade.
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Segundo Lars Sverdsen (2010), o desenvolvimento da moda foi um dos eventos mais
decisivos da historia mundial, pois indicou uma direcdo da Modernidade. Para ele, o traco
principal da moda é também o da Modernidade, a abolicdo de tradi¢bes. Todavia, a0 mesmo
tempo, a moda expde uma caracteristica que a Modernidade ndo gostaria de reconhecer: ela é
irracional. Consiste basicamente na mudanga pela mudanca, enquanto que a Modernidade se
constitui a partir de mudancas que conduzem a uma autodeterminacdo cada vez mais racional.

Nesse sentido, a moda consiste em um movimento duplo, no qual a emancipacdo
sempre envolve a introducdo de uma forma de coercdo, a abertura de uma forma de
autorrealizacdo sempre fecha outra. Sobre isso, Barthes (1979) vai dizer que “cada nova moda
€ uma recusa a herdar, uma subversdo contra a opressdo da Moda anterior” (BARTHES,
1979, p.273).

Sverdsen (2010) completa essa observagdo dizendo que a nova moda encerra uma
emancipacao, pois nos liberta da antiga, porém pode-se pensar que uma coercao é substituida
por outra, pois somos imediatamente submetidos a tirania da nova moda.

E preciso observar, segundo o0 autor, que uma pessoa ndo estara completamente na
moda se a seguir de forma excessiva. Deve haver um toque de gosto pessoal na combinacéo
das pecas. “A moda serd sempre encontrada no interespaco entre o individual e o
conformista” (SVERDSEN, 2010, p. 164).

Esse interespaco ao qual Sverdsen (2010) se refere pode ser o lugar no qual se produz
a subjetividade, o lugar em que o sujeito pode se identificar entre a moda e sua
individualidade. A imagem de moda precisa, entdo, ser incompleta, deixar pistas para que o
sujeito associe as imagens e informac6es de acordo com o que lhe interessa e da sentido aos
seus modos de vida. A imagem teria que se colocar a prova em uma espécie de risco
calculado, porque depende do sujeito para ligar os pontos e produzir informagéo. Talvez isso
justifique, de alguma forma, os anlncios e editoriais sem texto e com imagens abertas a
muitas formas de fruicdo, deixando uma margem grande para que 0 sujeito possa se apropriar
e dar sentido a elas.

Nesse sentido, Simmel (2008) observou que a moda é sempre um compromisso entre o
individualismo e a conformidade. Se houver individualidade demais, ela perde seu apelo.

No entanto, se observamos com mais atencdo, a individualidade ai € tdo imposta
guanto os elementos da moda, pois fica claro que essa combinacdo (individualidade e moda)
deve ser seguida com o objetivo de ndo parecer que se esta seguindo a moda a risca, tal qual
ela se impde, como se existisse uma tentativa de disfarcar a imposi¢cdo que a moda traz ao

individuo. Mas 0 que seria seguir a moda a risca? Seria seguir exatamente as formas que a
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midia nos coloca em seus multiplos discursos? O que nos chama a atencdo € que esses
discursos, na maioria das vezes, sdo sempre abertos, bastante flexiveis. Apesar de parecerem
libertérios, eles sdo, ao mesmo, tempo aprisionantes. Ao mesmo tempo em que nos dizem
para usar 0 que quisermos, existe ali uma imposi¢do do que deve ou ndo ser aproveitado. Mais
um dos jogos ambiguos da moda.

Talvez seja por isso que os blogs de moda andam tdo em voga, principalmente os de
street style, que fotografam pessoas nas ruas e publicam como uma espécie de exemplo de
estilo. Geralmente sdo pessoas que conseguem combinar 0 que acabou de sair das passarelas
com pegas pessoais, compradas em brechds (principalmente de outros paises), com producées
proprias e até herdadas de geracGes anteriores.

S&o inumeros os blogs de street style espalhados pelo mundo inteiro, e o0 sucesso é
tanto que essa combinacao de varios estilos se tornou uma referéncia, inclusive para estilistas
e designers, inspirando-os a produzirem cole¢des de roupas e acessorios baseados no estilo.

Seria uma questao de apropriacdo, de coopcdo do que esta sendo usado nas ruas e, de
alguma forma, fora do sistema da moda, que passa a integra-la, perdendo, assim, sua
singularidade. A partir do momento em que sai das ruas e das singularidades dos sujeitos,
passa a integrar um sistema mais complexo e comeca a ser divulgado como algo novo, que
esta na moda.

Podemos compreender, entdo, a moda como sendo um conjunto de praticas que
possuem um ritmo constante de mudangas e novidades que vao além do vestuario, podendo
este conceito ser encontrado em outros tipos de produtos além de roupas e acessérios, como
aparelhos celular, automdveis e vérias outras coisas. A incitacdo do desejo e da forma de
aceitacdo de tais itens sdo alguns dos componentes que regem essa logica, mas sdo, também,
uma forma de consumo. A moda é usada tanto para distingdo em rela¢do a varios aspectos,
como sociais, religiosos e estéticos, quanto para pertencimento a um determinado grupo,
como uma espécie de reflexo dos acontecimentos sociais de cada época, e seu ritmo é, de
certa forma, regido pela logica dos meios de comunicacdo presentes em cada momento.
Existem os blogs, as redes sociais, além das estruturas de comunicacdo de massa e muitas
outras formas de difundir imagens de moda, que se infiltram na vida social e colocam em
circulacdo diversos modos de ser.

Para essa conceituacdo de moda em seus aspectos mais historicos e formadores, vamos

fazer um trajeto tomando as ideias de Gilles Lipovetsky (2009).

3.2 Moda e Comunicagéao caminham juntas
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Como vimos, a moda € ambigua porque, a0 mesmo tempo em que nos impde estilos
definidos, quer que a individualidade do sujeito transpareca. A0 mesmo tempo em que quer
impor regras, quer que as mesmas regras sejam transgredidas. E, a0 mesmo tempo, pudica e
sensual, a0 mesmo tempo luxo e decadéncia. E restrita a um publico seleto e, a0 mesmo
tempo, popular. Por isso € importante que se entenda suas origens, ambiguas desde o inicio, e
se note como seu desenvolvimento caminha lado a lado com o desenvolvimento dos sistemas
de comunicag&o e de seus processos de midiatizagao.

Em Passagens, Walter Benjamin (2006) cita um texto de Rudolph Von Jhering, que
afirma que, para se entender a esséncia da moda, € preciso recorrer a motivos como 0 desejo
de mudanca, o senso de beleza, a paixao por se vestir e 0 impeto de se adaptar aos padrdes.
Segundo o texto, trata-se do empenho das classes altas de se distinguirem das mais baixas.
Assim, a moda seria uma barreira através da qual os mais afortunados procuram se isolar das

regibes medianas da sociedade.

Tao logo as classes médias adotem a moda recém-lancada, esta perde seu valor para
as classes superiores... Por isso, a novidade é a condi¢do imprescindivel da moda...
A sua duracdo é inversamente proporcional a rapidez de sua difusdo; seu carater
efémero acentuou-se em nossos tempos na mesma medida em que se multiplicaram
0s meios para sua difusdo gracas ao aperfeicoamento dos nossos meios de
comunicagdo... (JHERING apud BENJAMIN, 2006, p. 113).

E possivel perceber a importancia dos meios de comunicacdo para a difusdo e
implementacdo dos conceitos de moda na sociedade. A velocidade com que as midias se
desenvolvem e passam a dar visibilidade para andncios e producdes da moda altera a
velocidade com que esta penetra na sociedade. Passam a existir muitos meios de circulacéo
que difundem muitas imagens por todos os lados e a0 mesmo tempo. Esse excesso de imagens
gera varias reacdes, entre elas a difusdo cada vez mais socialmente dos conceitos da moda em
uma sociedade cuja relacdo com a moda ja se tornou intrinseca.

Outra motivacgéo social também pode ser percebida, segundo 0 mesmo autor: a tirania

da moda.

A moda contém o critério exterior segundo o qual uma pessoa ... ‘faz parte da
sociedade’. Quem nao quer abrir mao disso é obrigado a segui-la, mesmo que rejeite
totalmente uma nova tendéncia dela... Com isso é decretada também a sentenca da
moda... Caso as camadas sociais, que sdo fracas e tolas o suficiente para imita-la,
conseguissem atingir o sentimento de sua dignidade e autoestima..., chegar-se-ia ao
fim da moda, e a beleza poderia, por sua vez, recuperar o lugar que ocupou em todos
0S povos que ... ndo sentiram a necessidade de acentuar as diferencas de classes
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através do vestuario, ou, onde isso ocorreu, tenham sido bastante razoaveis para
respeita-las (JHERING apud BENJAMIN, 2006, p. 113).

A moda, como podemos ver, vai muito além de simples vestimentas, ela se da a partir
de desejos incitados, em que 0 consumo passa a ser o cerne de varias questdes sociais. Para
melhor entender esse contexto, vale uma passagem por Lipovetsky (2009) para, a partir de um
historico da moda, compreendermos suas principais questdes e suas origens.

O autor inicia seu trabalhado mais importante, O Império do Efémero, dizendo que
delimitar a extensdo histdérica da moda pode ajudar a compreender melhor seu poder na vida
social, ao invés de invocar uma suposta universalidade. Seriam as metamorfoses dos estilos e
0s ritmos precipitados da mudanga no vestir que impdem essa concepcao histdrica. “A esfera
do parecer € aquela em que a moda se exerceu com mais rumor e radicalidade, aquela que,
durante séculos, representou a manifestacdo mais pura da organizacdo do efémero”
(LIPOVETSKY, 2009, p. 25). Ele acredita, ainda, que diversas areas do conhecimento foram
atingidas pelo processo da moda, como a linguagem e as maneiras, 0s gostos e as ideias, 0s
artistas e as obras culturais. Mas até os séculos X1X e XX foi no vestuario que a moda se fez
presente de forma mais acelerada e espetacular. Durante esse periodo, o dominio da aparéncia
ocupou um lugar preponderante na historia da moda, sendo a melhor via de acesso aos seus
processos.

O autor divide a parte historica da moda em trés momentos, e podemos observar que
essa historia acompanha, lado a lado, a histéria dos meios de comunicacdo, pois, caminhando
junto ao desenvolvimento das midias, as imagens e discursos da moda se tornaram mais
visiveis, mais abrangentes e globalizados.

Retomando o trajeto histérico proposto por Lipovetsky (2009), a fase inaugural da
moda teria se iniciado na metade do século XIV e teria ido até a metade do século XIX, em
que o ritmo precipitado das frivolidades e as fantasias se instalaram de maneira mais
sistematica e duravel. Nesse momento, 0s meios de comunicacdo ainda eram rudimentares,
ndo eram para as massas.

Segundo John B. Thompson (2002), o surgimento da midia como nova base de poder
simbolico é um processo que surge na segunda metade do século XV, com o desenvolvimento
das técnicas de impressdo por Gutenberg. Com o surgimento das graficas, varias publicaces
puderam ser distribuidas por toda a Europa e, segundo o autor, “a imprensa também tornou
mais facil acumular e difundir dados sobre os mundos natural e social, e a desenvolver

sistemas padronizados de classificacdo, representacéo e pratica” (THOMPSON, 2002, p. 59).
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Essa nova forma de distribuicdo de informacgdes apontada por Thompson (2002), no
inicio, se especializou na producdo de textos de medicina, anatomia, botanica, geografia,
matematica, etc., ou seja, 0s assuntos relacionados a moda ainda ndo faziam parte desses
materiais.

Para que as frivolidades pudessem aparecer foi preciso, primeiro, existir um sistema
social no qual houvesse Estado e classes, de modo que 0s sujeitos compreendessem o poder
de modificar a organizacdo de seu mundo e também a autonomia dos agentes sociais em
matéria de estética das aparéncias. Portanto, é preciso notar que a histéria da moda contada
por Lipovetsky (2009) se d& no Ocidente, em que as mudangas historicas estavam em curso e
correntes de importacédo e difusdo acabaram modificando os usos e costumes, embora, nesse
periodo, ainda ndo possuisse um carater de moda.

A moda, em seu sentido estrito, s6 aparece mesmo depois da metade do século XIV. E
a partir desse momento que as mudangas comegam a surgir, variagdes serdo mais frequentes,
extravagantes e arbitrarias, num ritmo desconhecido até entdo, e formas fantasistas e
decorativas comecam a aparecer, definindo o proprio processo da moda. Estas mudancas ndo
sdo mais acidentais, elas se tornaram uma regra permanente dos prazeres da alta sociedade.

“Certamente, ndo que a moda ndo conheca igualmente verdadeiras inovacdes, mas elas
sd0 muito mais raras do que a sucessdo de pequenas modificacbes de detalhes”
(LIPOVETSKY, 2009, p. 35). O autor mostra que o surgimento da temporalidade breve da
moda significa a separagédo da forma coletiva que assegurava a permanéncia costumeira; seria
o0 desdobramento de um novo elo social e de um novo tempo social legitimo.

Nessa nova configuracdo, comeca a se instituir um sistema social de esséncia
moderna, livre do dominio do passado, um sistema no qual o antigo ja ndo é mais considerado
veneravel, e somente o presente parece inspirar respeito. A novidade se tornou fonte de valor
mundano, é preciso estar atento ao que esta acontecendo ao redor e adotar as Ultimas
mudangas do momento, “o presente se impds como o eixo temporal que rege uma face
superficial mas prestigiosa da vida das elites” (LIPOVETSKY, 2009, p. 36).

Tais mudangas ainda ndo se configuram como um sistema de moda, s&o pequenos

esbocos que comegam a movimentar a sociedade. O autor vai dizer:

Antes de ser signo da desrazdo vaidosa, a moda testemunha o poder dos homens
para mudar e inventar sua maneira de aparecer; é uma das faces do artificialismo
moderno, do empreendimento dos homens para se tornarem senhores de sua
condicdo de existéncia (LIPOVETSKY, 2009, p. 36).
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Ele nos mostra que a procura estética era exterior a procura do estilo geral em
vigéncia, ndo ordenava novas estruturas nem formas do traje, apenas funcionando como um
complemento decorativo, um adorno periférico. E curioso notar que, no século XIX, a moda
masculina se obscurece diante da feminina. Comandada pela teatralidade, a moda é um
sistema vinculado ao excesso, ao exagero. Trata-se do império do capricho, em que minimo e
méaximo sdo da mesma esséncia, trata-se sempre da paixao pela novidade e pelo alarde.

Sobre isso, Benjamin (2006) diz que a moda consiste de extremos, “como ela, por
natureza, procura os extremos, nada mais Ihe resta ao abandonar uma determinada forma
sendo remeter-se exatamente ao seu contrario” (70 JAHRE DEUTSCHE MODE apud
BENJAMIN, 2006, p.108).

O vestuario passa a nao ser mais aceito de geracdo em geracdo, passa a existir uma
multiddo de variacbes e pequenas opcdes que permitem ao individuo desprender-se das
normas antigas e apreciar individualmente as formas, afirmar um gosto mais pessoal,
expressar sua subjetividade nos modos de se vestir.

A partir dai é possivel julgar mais livremente o traje dos outros, seu bom ou mau
gostos, desencadeando, assim, uma auto-observacdo estética sem nenhum precedente, um

investimento em si mesmo.

A moda ndo permitiu unicamente exibir um vinculo de posicéo, de classe, de nacéo,
mas foi um vetor de individualizagdo narcisica, um instrumento de alargamento do
culto estético do Eu, e isso no proprio coragdo de uma era aristocratica. Primeiro
grande dispositivo a produzir social e regularmente a personalidade aparente, a
moda estetizou e individualizou a vaidade humana, conseguiu fazer do superficial
um instrumento de salvacdo, uma finalidade da existéncia (LIPOVETSKY, 2009, p.
43).

A citagdo acima demonstra que a moda passa a ser, em algum momento, um
dispositivo capaz de alterar as configuracdes sociais e comeca a moldar, de alguma maneira, a
construcdo das subjetividades. Ela se torna um sistema original de regulacdo e de pressdo
sociais, as mudancas sdo acompanhadas de um “dever” de adogéo e de assimilagdo, impondo-
se, obrigatoriamente, a um meio social determinado.

Lipovetsky (2009) propde também que € a partir do desejo de assemelhar-se aqueles
que sdo considerados superiores, 0s que brilham pelo prestigio e pela posicdo, que os decretos
da moda conseguem se expandir, pois durante um longo periodo, 0 mimetismo da moda e dos
desejos se propagou do superior ao inferior.

Seguindo essa linha de pensamento, 0 autor aponta que
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a moda deve ser pensada como instrumento da igualdade de condicdes; ela alterou o
préprio principio da desigualdade de vestuario, minou 0s comportamentos e 0s
valores tradicionalistas em beneficio da sede das novidades e do direito implicito a
“bela aparéncia” e as frivolidades (LIPOVETSKY, 2009, p. 46).

No entanto, isso sO se tornou possivel diante da ascensdo econdmica da burguesia e do
crescimento do Estado moderno. Essas duas mudangas juntas possibilitaram dar uma
realidade e uma legitimidade aos desejos de promocéo social das classes sujeitas ao trabalho.
Apesar de compreender que a moda se diferenciou em funcdo das classes e estados, o autor
acredita que apreendé-la somente nesses termos deixa escapar o jogo de liberdade inerente a
ela. Ele prop6e a moda como uma instituicdo que permitiu aos individuos exercerem sua
liberdade.

O proprio da moda foi impor uma regra de conjunto e, simultaneamente, deixar
lugar para a manifestacdo de um gosto pessoal: & preciso ser como 0s outros e ndo
inteiramente como eles, é preciso seguir a corrente e significar um gosto particular
(LIPOVETSKY, 2009, p. 49).

Esse dispositivo que conjuga mimetismo e individualismo, segundo Lipovetsky
(2009), é reencontrado em diferentes niveis, em todas as esferas que a moda se exerce, mas
que no vestuario encontrou mais forca. A uniformidade estrita das vogas e o processo de
diferenciacdo individual sdo inseparaveis, de forma que o autor prop8e que a originalidade da
moda foi ter aliado o conformismo de conjunto a liberdade das pequenas escolhas e variantes
pessoais, 0 mimetismo global ao individualismo dos detalhes. A norma coletiva continuou a
prevalecer com vigor, mas o individuo conquistou o direito (ndo total) de exibir um gosto
pessoal, de exceder sua originalidade.

Aqui ja é possivel perceber a ambiguidade que apontamos anteriormente como
inerente ao dominio da moda. Desde o inicio, uma das principais questfes formadoras da
moda seria essa caracteristica de tentar criar um padrdo, mas sempre pontuado por um gosto
pessoal que ndo deve nem prevalecer nem desaparecer.

Lipovetsky (2009) reforca essa ideia ao dizer que a moda estd fundada historicamente
no valor e na reivindicacdo da individualidade, na legitimidade da singularidade pessoal,
mas, a0 mesmo tempo, nunca deixou de tentar difundir um modelo padrao a ser seguido como
base para que, com base nele, se crie e se incorpore o gosto pessoal. A medida que as camadas
burguesas prosperam e conseguem adotar as marcas prestigiosas em vigor na nobreza, a
mudanca se impde no alto para atenuar o afastamento social. Ele acredita, ainda, que a

mudancga de moda ndo existe apenas em funcdo de um fendémeno de imitacdo dos signos
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elitistas, argumentando que a prépria rapidez com que as variagdes existem contradiz essa
tese, afinal, as novidades andam muito mais rapido do que sua vulgarizacdo. N&ao se trata do
efeito sofrido, mas do efeito desejado. A respeito dessas novidades que se antecipam e do

interesse de estar sempre a frente, Lipovetsky (2009) afirma:

E evidentemente inaceitavel: nio queremos por preco algum usar o que esteve em
voga ha alguns anos, mas continuamos a admirar inimeras modas anteriores. A
moda de ontem enfastia, as de anteontem e do passado distante continuam a
encantar; frequentemente nelas admira-se a fineza, o luxo dos detalhes, as formas
antiquadas, mas delicadas. (LIPOVETSKY, 2009, p. 65).

Essa afirmacdo cabe com o que afirma Giorgio Agamben (2009) a respeito de ser
contemporaneo, se utilizando da moda como exemplo. Para Agamben (2009), a moda
introduz uma descontinuidade no tempo, dividindo-o em sua atualidade ou falta de atualidade.
Apesar de sutil, essa divisdo é clara, quem a percebe certifica o seu “estar na moda”. Se
tentarmos compreendé-la em seu tempo cronoldgico, ela se mostrara inapreensivel. Agamben
(2009) afirma que “o tempo da moda esta, portanto, constitutivamente adiantado a si mesmo
e, por isso sempre atrasado: sempre tem a forma de um limiar inapreensivel entre um ‘ainda
ndo’ e um ‘ja ndo’” (AGAMBEN, 2009, s.p.). Na mesma direcdo da afirmativa de Agamben
(2009), Benjamin (2006) cita Helen Grund:

Os criadores de moda ... frequentam a sociedade e adquirem desse convivio uma
impressdo geral; participam da vida artistica, assistem a estreias e visitam
exposicdes, leem os livros de sucesso — em outras palavras, sua inspiracdo inflama-
se com os estimulos ... oferecidos por uma atualidade movimentada. Todavia, como
nenhum presente desliga-se totalmente do passado, também o passado oferece-lhes
estimulos... Mas apenas é utilizado aquilo que esta em harmonia com o acorde da
moda atual (GRUND apud BENJAMIN, 2006, p. 110).

A moda no sentido histérico que Lipovetsky (2009) propbe seria, entdo, a
consequéncia do desejo de afirmar uma personalidade prépria que se estruturou ao longo da
segunda Idade Média nas classes superiores. A consciéncia de ser individuos com destino
particular, a vontade de exprimir uma identidade singular e a celebragéo cultural da identidade
pessoal € que foram a forca produtiva da mutabilidade da moda. A respeito disso, o autor

assevera que,

para que aparecesse o impulso das frivolidades, foi preciso uma revolucdo na
representagdo das pessoas e no sentimento de si, modificando brutalmente as
mentalidades e valores tradicionais; foi preciso que se desencadeassem a exaltacéo
da unicidade dos seres e seu complemento, a promocdo social dos signos da
diferenca pessoal (LIPOVETSKY, 2009, p. 67).
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Ja no final da Idade Media comecam a existir signos que dao testemunho de uma
tomada de consciéncia inédita da identidade subjetiva, da necessidade da expressdo da
singularidade individual e, a partir dai, surgem as autobiografias, o retrato e o autorretrato
realistas, novas imagens que passaram a circular em torno de um novo ritmo da vida.
Benjamin (2006) comenta sobre estas imagens, valendo-se dos cartazes publicitarios
utilizados por volta do século XIX. Na época ndo existia uma lei que regulasse a colocacdo e
protecéo dos cartazes e, por isso, eles eram constantemente alterados pela acdo do tempo e

pelas pessoas.

Essas imagens de um dia ou de uma hora, desbotadas pelas tempestades, rabiscadas
a carvao pelos meninos, queimadas pelo sol e algumas vezes cobertas por outras
imagens, antes mesmo que tenham secado, simbolizam — num grau mais intenso que
a imprensa — a vida répida, agitada, multiforme que nos arrasta (FABIEN apud
BENJAMIN, 2006, p. 104).

Segundo Benjamin (2006, p. 104), essa necessidade de sensacdes foi desde sempre
satisfeita pela moda. Essa percepcao de uma efemeridade permanece da “vida rapida, agitada,
multiforme que nos arrasta”, especialmente com 0s meios de comunicagdo, tornou-se ainda
mais veloz e abrangente na propagacdo de uma multiplicidade de imagens, representacdes e
informacdes que, como os cartazes, sdo logo substituidas por outras.

O segundo momento que Lipovetsky (2009) propde em seu livro seria a “moda de cem
anos”, que se inicia na segunda metade do século XIX. A moda moderna se caracteriza por ter
se articulado em torno de duas inddstrias novas, a Alta Costura e a confeccdo industrial. Sdo
as chaves da moda de cem anos, opondo-se uma cria¢do de luxo sob medida a uma producéo
de massa, em série e barata, que imita de perto ou de longe os modelos prestigiosos da Alta
Costura.

A Alta Costura adota o ritmo de criacdo e de apresentacdo que conhecemos hoje, mas
inicialmente ndo existiam colecdes com data fixa, mas modelos criados ao longo do ano,
variando apenas em funcdo das estacdes, bem como ndo havia desfiles de moda organizados.
Estes s6 aparecem nos anos 1908 e 1910, tornando-se verdadeiros espetaculos, apresentados
com horario fixo, a tarde, nos saldes das grandes casas. Somente apds a guerra de 1914 o
comeércio de modelos por compradores profissionais estrangeiros se multiplicam, fazendo,
dessa forma, com que as apresentacGes sazonais fossem organizadas em datas mais ou menos

fixas.
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A Alta Costura disciplinou a moda no momento em que ela participava de um
processo de inovagdo sem precedente. Com essa nova dindmica, entre o impulso da confeccéo
industrial e as comunica¢fes de massa, os estilos de vida e os valores modernos foram vendo
desaparecer os trajes regionais folcléricos e também a atenuacdo das diferenciacdes
heterogéneas no vestuario das classes.

Em paralelo, podemos perceber que, nessa época, a comunicacdo e as midias eram
vistas apenas como formas de mediacgdo técnica, instrumentos cujo oficio seria o de organizar
0s processos de interacdo e de auxiliar a transmissdo de discursos. Era entdo a chamada
sociedade dos meios, em que Fausto Neto (2008) define o papel desempenhado pelas midias
como “a servico de uma organizacdo de um processo interacional e sobre o qual teriam uma
autonomia relativa, face a existéncia dos demais campos” (FAUSTO NETO, 2008, p. 93).

Faz sentido pensar que a comunicacdo de massa teve um papel fundamental na
divulgacdo e difusdo de estilos de vida e valores homogéneos, pois a comunicagdo era
unidirecional, uma voz atingindo varios sujeitos que formavam uma massa; por isso, 0O
desaparecimento dos trajes regionais e das diferenciacdes de classe a partir do vestuario. O
desenvolvimento dos meios de comunicagdo pode ser considerado como um dos principais
responsaveis pela reconfiguracdo dos processos de interacdo e producdo de novas realidades.

Nesse periodo, a Alta Costura passou a produzir, também, de forma paralela aos
vestidos de noite suntuosos, sofisticados e femininos, trajes de dia simples e ligeiros. A
desqualificacdo dos signos faustosos fez o feminino coabitar imagens dispares. Os estilos
versateis e funcionais ndo eram mais separaveis nem da voga crescente dos esportes nem do
universo individualista-democratico que afirmava a autonomia das pessoas. Na verdade,
desencadearam um processo de desnudacdo do corpo feminino e iniciaram uma acao que se
valia da expressdo livre da individualidade. 1sso aconteceu a partir do momento em que 0s
esportes dignificaram o corpo natural, permitindo mostra-lo tal como ele era, sem as
armaduras excessivas do vestuario.

H4&, portanto, mais uma vez, uma relacdo ambigua entre a emancipacdo da aparéncia
regida pelas normais tradicionais e a imposi¢do da mudanca. A esse respeito, Lipovetsky
(2009) afirma que “essa € uma das caracteristicas da moda de cem anos: a reivindicacdo cada
vez mais ampla de individualidade foi acompanhada de uma obediéncia sincronizada,
uniforme, imperativa as normas da Alta Costura” (LIPOVETSKY, 2009, p. 91). Ao mesmo
tempo em que cada estagcdo impde suas novidades, faz com que o que era usado antes se torne

imediatamente fora de moda.
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O carater ambiguo da moda se mostra novamente: ela quer, a0 mesmo tempo, criar
padrdes e reivindicar cada vez mais a individualidade de cada sujeito. Uma questdo que se
pode levantar aqui é até que ponto esta individualidade do sujeito é real e até que ponto ela
também é imposta a partir das novas possibilidades advindas com a expansdo da
comunicagéo.

E impossivel separar a consagracdo dos oficios de moda da sua nova representacio
social, que se delineia mais ou menos no mesmo momento. Durante muitos séculos a moda
ndo teve revistas especializadas, nem cronicas redigidas por profissionais. Quando algum
texto se referia a ela, supunha-se que esta era conhecida dos leitores, e geralmente escritores
moralistas e pregadores religiosos usavam os escritos como forma de escarnecer ou denunciar
0s costumes do tempo e as fraquezas humanas, como a pretensdo dos burgueses ricos, a
paixdo dos cortesdos em imitar o gosto pelo consumo, o ciime e a inveja das mulheres, ou
seja, a moda era mencionada sempre em tom satirico.

O tratamento dado a moda se modifica no final do Antigo Regime (no século XVIII),
com periodicos ilustrados criados para tratar sobre o tema. Até o século XX toda uma
literatura critica se mantera, mas ndo se compara com o que vira: uma amplitude socioldgica e
midiatica de uma tendéncia positiva para falar da moda como um objeto a ser mostrado,
analisado, registrado como manifestacdo estética. Isso pode ser visto na colocacdo de
Lipovetsky (2009):

A partir da segunda metade do século XVIII, a moda se impbs como algo para
exaltar, descrever, exibir, filosofar; tanto ou talvez mais ainda do que o sexo, ela se
tornou uma maquina prolixa de produzir texto e imagem. A era moralista-critica da
moda deu lugar a uma era informacional e estética que traduz um superinvestimento
em questdes relacionadas ao parecer, um interesse sem precedente pelas novidades,
essas paixdes democraticas que tornardo possivel a gloria da gente de moda e
sobretudo dos grandes costureiros (LIPOVETSKY, 2009, p. 98).

Essa dignificacdo da moda andou junto com a promoc¢do de indmeros assuntos de
fantasia e encantamento, mas que passaram a ser tratados com a maior seriedade. 1sso
significa que a era moderna valorizou as frivolidades, elevou a moda & posicao de arte e 0s
assuntos dela subsequentes, tratando o futil (decoracéo, locais de frequentacéo, trajes, cavalos,
charutos, refei¢des) como algo primordial.

Se 0 dominio da aparéncia ocupou um lugar preponderante na histéria da moda, como
sugere Lipovestky (2009), tal visibilidade se deve ao crescimento cada vez maior dos meios

de comunicacdo e a circulacdo dos assuntos relacionados a moda nesses meios. O desejo dos
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sujeitos de estar na moda juntamente com a divulgacéo e visibilidade da moda e seus objetos
pelos meios de comunicacdo andaram juntos criando uma forte relacdo de consumo. A partir
dessa relacdo a moda € legitimada e tornada publica, tendo seu reconhecimento através dos
processos de visibilidade.

E possivel notar que 0 mundo contemporaneo passou a se encontrar dominado pelas
experiéncias que perpassam de alguma maneira, 0os meios tecnoldgicos e as comunicacgdes de
massa, alterando profundamente a forma como a sociedade se organiza a partir dai. Os meios
de comunicacdo passaram a desempenhar um papel mais central na conformacgédo do sujeito
contemporaneo. Em vista disso, autores como Antonio Fausto Neto, José Luiz Braga e Muniz
Sodré vém chamando esse fendbmeno de midiatizacao.

Agora o campo das midias passa a ser peca chave das diversas formas de interacéo,
alterando de forma profunda a relagdo entre producéo, circulacdo e recepcdo de mensagens,
tornando-se a propria referéncia dos modos de ser. Segundo Fausto Neto (2008), na sociedade
midiatizada, “as midias perdem este lugar de auxiliaridade e passam a se constituir uma
referéncia engendradora no modo de ser da propria sociedade, e nos processos e interacoes
entre as instituicdes e os atores sociais” (FAUSTO NETO, 2008, p. 93). Dessa forma, a moda
entra nesse esquema, tornando-se um processo de referéncia dos modos de ser, pois integra
centralmente as mensagens veiculadas nos processos midiaticos.

A maior novidade da historia da Alta Costura é a mudanca do papel da cliente, que
antes cooperava com a costureira a partir de um modelo fixo e depois passou a ser uma
simples consumidora dos modelos totalmente criados pelos profissionais da moda. “Enquanto
a mulher tornou-se uma simples consumidora, ainda que de luxo, 0 costureiro, de artesdo
transformou-se em artista soberano” (LIPOVETSKY, 2009, p. 108).

Isso quer dizer que o usuério foi expulso do processo de producdo e o poder foi
monopolizado pelas méos de especialistas da elegancia. A mesma légica burocratica que
organiza a fabrica, a escola, o hospital agora também organiza a moda. Porém, segundo o
autor, a diferenca do dispositivo da moda é que os costureiros legislaram em nome do gosto e
das novidades e ndo em funcdo de um saber racional positivo.

A questéo agora, pensando nos meios de comunicagdo como principais difusores das
mensagens e imagens de moda, ndo é mais de reconhecimento da centralidade dos meios e
sim da percepcdo de que a constituicdo e o funcionamento da sociedade ja estdo dentro da
I6gica e da cultura da midia. Vale dizer que o processo de interacdo entre os demais campos
sociais se converteram numa realidade muito mais complexa, em que se constituem novas

formas de interacBGes sociais, perpassadas pelo denominador comum das tecnologias de
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comunicacdo. Esse desenvolvimento implica repensar a dimensdo da realidade, pois, como
aponta Muniz Sodré (2002), ao se introduzir elementos do tempo real e do espaco virtual,
outros regimes de visibilidade publica séo criados.

Como consequéncia desse crescente desenvolvimento da tecnologia voltada para os
meios de comunicagdo na construcdo das praticas de sentido, um papel regulatério pode ser
observado por meio das interacGes tecnico-simbolicas que estas praticas organizam. A
constituicdo e o funcionamento da sociedade agora sdo perpassados por pensamentos e
pressupostos na maioria das vezes regidos por interesses mercadolégicos, que redesenham 0s
vinculos sociais. Lipovetsky (2009), em uma tentativa de mostrar a moda fora desse modelo

regulatorio, argumenta que,

se a Alta Costura é incontestavelmente uma figura da era burocratica moderna, em
compensacdo seria inexato liga-la a essa forma historicamente datada do controle
burocratico que é o dispositivo disciplinar. Com efeito, ao invés da producédo de
corpos Uteis, a glorificagdo do luxo e do refinamento frivolo; ao invés do
adestramento uniforme, a pluralidade dos modelos; ao invés da programacao
injuntiva e da minucia dos regulamentos, o convite a iniciativa pessoal; ao invés de
uma coercdo regular, impessoal e constante, a seducdo das metamorfoses da
aparéncia; ao invés de um micropoder exercendo-se sobre os mais infimos detalhes,
um poder que abandona o acessorio aos particulares e se consagra ao essencial.
Evidentemente, a Alta Costura € uma organizacdo que, sendo burocratica, emprega
ndo as tecnologias da coacdo disciplinar mas processos inéditos de sedugdo que
inauguram uma nova légica do poder (LIPOVETSKY, 2009, p. 110).

A Alta Costura trabalha com o desejo, ao apresentar os modelos em manequins vivos
e, organizar desfiles-espetaculos, ela se utiliza de uma tatica fundada na teatralizacdo da
mercadoria, na solicitacdo do desejo.

Com essas taticas, a Alta Costura conseguiu estimular e desculpabilizar a compra e o
consumo por meio de encenacdo publicitaria. Contudo, segundo o autor, a seducdo vai bem
além desses procedimentos de exibicdo magica, ela opera pela embriaguez da mudanca, pela
multiplicacdo dos prototipos e pela possibilidade de escolha individual.

Mais a frente iremos discutir, a partir da no¢do de dispositivo, como 0 desejo e a
isencdo de culpa ao consumo é uma grande forma de coer¢do e manipulacdo dos sujeitos,
fazendo com que isso se torne uma das mais inteligentes manobras de incitacdo ao consumo,
pois, ao elevar os dispositivos de controle ao espaco aberto, as pessoas se tornam sujeitadas ao
dispéndio.

A Ultima fase da histéria da moda proposta por Lipovetsky (2009) vai prolongar o que
a moda de cem anos trouxe de mais moderno: uma producdo burocratica comandada por

profissionais em uma logica industrial serial, com colec¢des sazonais e desfiles com manequins
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com objetivo publicitario. E também desenvolve trés faces da moda moderna: burocratica
estética, industrial e democrética e individualista.

E preciso observar que, nesse momento, ja ndo se trata mais de uma sociedade cuja
relacdo com 0s meios de comunicagdo era apenas de veiculagdo de informacdo, mas de uma
que ja& absorveu as formas de mediacdo como constituintes do proprio funcionamento, da
propria l6gica de existéncia. Essa nova logica midiatica pode ser comparada a uma “protese”,
ou seja, uma parte artificial que se acopla ao proprio corpo, no qual, apesar de ndo fazer parte
daquele organismo, esta ali o fazendo funcionar como um todo. Esta protese tecnoldgica, e
também mercadoldgica, ndo designa necessariamente algo fora do sujeito, mas sim uma
extensdo que espelha uma nova ambiéncia, novos saberes e condutas.

Nesse ponto, a midiatizacdo altera de forma profunda a nogdo de esfera publica, a
partir do momento em que as informagOes passaram a se intercambiar de forma bem mais
intensa (FAUSTO NETO, 2008).

Nessa fase, a Alta Costura deixa de ser pioneira em estilo para se tornar perpetuadora
da grande tradicdo de luxo e virtuosismo, museificando uma estética pura e tornando-se livre
das obrigacdes comerciais anteriores. Com isso a moda deixa de ser mais uma manifestacdo
do dispéndio ostensivo, ndo encarna mais o luxo como forma privilegiada, surgindo, entéo, o
prét-a-porter, uma nova forma de producao na qual as roupas ja estdo prontas para 0 consumo
e sdo produzidas em grande escala, na tentativa de fundir inddstria e moda, colocando, assim,
a novidade, o estilo e a estética para circularem em um ritmo muito mais dindmico. O objetivo
do prét-a-porter é o de produzir industrialmente roupas acessiveis a todos, mas, ainda assim,
“moda”, ou seja, inspiradas nas ultimas tendéncias do momento.

Portanto, o antigo modelo luxo/imitacdo industrial se reconfigura em novos arranjos,
pois a moda passa a ser plural e permite que estilos discordantes coabitem. E nesse momento
que o vestudrio industrial de massa muda de estatuto, se transforma em um produto da moda e
as primeiras grifes comegam a aparecer na publicidade. Essas mudancas s6 foram possiveis
gracas a evolucdo das técnicas de fabricacdo do vestuario, que permitiram produzir artigos em
grande série, com muito boa qualidade e a precos baixos, e apds a Segunda Guerra Mundial, 0
desejo de moda se expandiu, se tornou um fendémeno geral que diz respeito a todas as
camadas da sociedade. Deve-se, também, a evolucdo dos meios de comunicacdo de massa,
que passaram a difundir em varios lugares e, a0 mesmo tempo, os estilos em voga naquele

momento. Lipovetsky (2009) observa que



53

0s signos efémeros e estéticos da moda deixaram de aparecer, nas classes populares,
como um fendmeno inacessivel reservado aos outros; tornaram-se uma exigéncia de
massa, um cendrio de vida decorrente de uma sociedade que sacraliza a mudanca, 0
prazer, as novidades (LIPOVETSKY, 2009, p. 133).

Com o prét-a-porter e as primeiras publicidades, a série industrial sai do anonimato,
ganha uma imagem de marca, um nome que comeca a ser exibido nos painéis publicitarios,
nas revistas de moda, nas vitrines dos centros comerciais e nas préprias roupas. O poder da
publicidade e o estilismo industrial conseguiram tornar desejadas, conhecidas e reconhecidas
roupas produzidas em série. 1sso inaugura uma nova categoria de grifes, celebradas em
circulos mais amplos. Segundo Lipovetsky (2009), apesar das diferencas de preco, nenhuma
hierarquia homogénea comanda o sistema da moda, ndo monopoliza o gosto e a estética das
formas. O processo democratico da moda ndo revoga as diferencas simbdlicas entre as
marcas, mas reduz as desigualdades extremas, permitindo, inclusive, a celebracdo de certos
artigos para grande publico.

Safatle (2004) comenta essa questdo e acredita que a publicidade pode ser a
mercantilizacdo de estilos de vida por fazer o receptor procurar respostas satisfatorias para
grandes questdes como a solidao, o trabalho, a diferenca, etc. “Ou seja, a forca persuasiva da
publicidade vem da sua capacidade de fornecer respostas, atraves da estruturacdo de sistemas
de estilos e atitudes, para questdes maiores que levam os sujeitos a investirem vinculos
sociais” (SAFATLE, 2004, s.p.).

A ideia de que publicidade seria apenas um modo de informar e convencer o publico a
consumir um produto ou servi¢co ndo faz mais sentido, agora o estilo é o principal produto
veiculado (SAFATLE, 2004).

Lipovetsky (2009) diz ainda que a moda feminina ndo so se libertou das amarras da
Alta Costura como também se viu diante da emergéncia de uma cultura de massa hedonista e
juvenil. O impulso de uma cultura jovem no decorrer dos anos 1950 e 1960 teria acelerado a
difusdo dos valores hedonistas, contribuindo para dar uma nova fisionomia a reivindicagéo
individualista. Instalou-se uma cultura que exalta valores de expressdo individual,
descontragdo, humor e espontaneidade livre. Nessa nova onda de parecer jovem, a Alta
Costura, com sua tradigdo de refinamento, acaba sendo desqualificada.

Cada geracdo vivencia a moda da geracdo imediatamente anterior como 0 mais
radical dos antiafrodisiacos que se pode imaginar. Com esse veredicto, ela ndo
comete um erro tdo grande como se poderia supor. Em cada moda ha um qué de
amarga satira ao amor; em cada uma delas delineiam-se perversdes da maneira mais
impiedosa. Toda moda estd em conflito com o orgénico. Cada uma delas tenta
acasalar o corpo vivo com o mundo inorganico. A moda defende os direitos do
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cadaver sobre o ser vivo. O fetichismo que subjaz ao sex appeal do inorganico é seu
nervo vital (BENJAMIN, 2006, p. 117).

Nessa passagem de Benjamin (2006), podemos perceber como as frivolidades da moda
acabam por alterar a nocao de tempo e as formas como as sociedades se relacionam com o
consumo. O mundo se torna mais acelerado, as pessoas cada vez mais se sujeitam as variacoes
propostas pelo mercado.

Enquanto se manteve com a Alta Costura o prestigio do luxo no vestir-se, a moda
permaneceu amarrada a uma afirmacdo da posicao hierarquica sobre a afirmacéo individual.
Todavia, a partir do momento em que esse principio se viu desqualificado, a moda entrou
numa nova fase comandada pela légica individualista. Surge, assim, uma nova relagdo com o
Outro, na qual a seducao prevalece sobre a representacédo social. Nessa fase, o importante ndo
é exibir uma exceléncia social, mas valorizar a si mesmo, agradar, surpreender, perturbar,

parecer jovem.

Em uma cultura, com cada vez mais telas e menos péginas, as imagens passam a
constituir, por si 6, a realidade, em vez de retraté-la, reproduzi-la e representa-la. A
imagem toma o lugar do sujeito, e, sem perspectiva de si mesmo, ndo ha identidade
possivel, ele torna-se estrangeiro em seu préprio corpo, alienado em si mesmo, pois
existe somente como imagem (NOVAES, 2006, p. 59).

O olhar constante para si mesmo, a autovigilancia narcisica e a adaptacéo as novidades
fez com que o culto a juventude caminhasse junto com o culto ao corpo. A moda deixa de
existir no singular, irrompendo em colecdes singulares e incomparaveis; cada criador passa a
trilhar seu caminho de acordo com seus préprios critérios e, ao invés dos discretos desfiles
nos grandes salBes, passou-se a produzir shows de luz e som, a surpresa se torna o espetaculo.

Essa é uma tendéncia bem inserida na légica espetacular da sociedade midiatizada.

Com as vogas hippie, “baba”, punk, new-wave, rasta, ska, skinhead, a moda viu-se
desestabilizada, os cédigos foram multiplicados pela cultura anticonformista jovem,
manifestando-se em todas as dire¢cBes na aparéncia do vestuario, mas também nos
valores, gostos e comportamentos (LIPOVETSKY, 2009, p. 146).

A individualidade sofre um processo de diluicdo, a identidade passa a existir somente
em oposicao ao que € publico. O sujeito vive agora entre 0 que é real e o que é ficcional,
dando suporte a dindmica da sociedade de consumo.

Lipovetsky (2009) diz, ainda, que essa fragmentagédo polimorfa do sistema da moda se
acha em perfeita concordancia com a open society, que institui por toda parte as formulas a la

carte das regulamentacdes flexiveis, da hiperescolha e do self-service generalizado. Agora
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todos sdo convidados a retirar as barreiras e misturar os estilos, a liquidar os esteredtipos e as
copias, a sair das regras e convencOes fossilizadas. “O que é valorizado é o desvio, a
personalidade criativa, a imagem surpreendente, e ndo mais a perfeicdo de um modelo”
(LIPOVETSKY, 2009, p. 149).

Segundo o autor, nessa configuracdo as pessoas conhecem o Ultimo look em moda,
mas ndo o copiam fielmente, adaptam-no ou até o ignoram em favor de um estilo diferente. O
que caracteriza esta moda aberta é justamente a autonomia do publico em relacdo a ideia de

tendéncia, ou seja, a queda do poder de imposi¢do dos modelos prestigiosos.

Falar em autonomizag&o do publico em relacdo a moda néo equivale, evidentemente,
a considerar que haja desaparecimento dos cddigos sociais e dos fendmenos
miméticos. Coagdes sociais continuam claramente a exercer-se sobre 0s particulares,
mas sdo menos uniformes, permitem mais iniciativa e escolha (LIPOVETSKY,
2009, p. 167).

Ele articula também que o mimetismo préprio da moda de cem anos cedeu 0 passo a
um mimetismo de tipo opcional e flexivel, no qual se imita quem se quer, como se quer; mas
ainda existe uma relacdo de imposicao, apesar do carater sugestivo que aparenta.

A roupa perde cada vez mais seu carater de honorabilidade social, é cada vez menos
percebida como signo de opuléncia e posicédo, exibe agora mais um desejo de personalidade,
estilo de vida, orientacao cultural, disposicéo estética.

Como caracteristica dessa nova configuracdo da moda, a distribuicdo do guarda-roupa
sofre uma mudanca que acompanha os valores hedonistas da sociedade, as pessoas passam a
preferir comprar frequentemente a comprar caro e, com isso, é possivel exercer a escolha com
mais frequéncia e se dar prazer mais vezes. Dessa forma, consome-se cada vez mais, fazendo

movimentar a roda que liga os desejos incitados e 0 consumo cada vez mais frequente.

(...) @ medida que a moda deixa de ser um fenémeno diretivo e unanimista, torna-se
um fenbmeno mais frequentemente psicoldgico; a compra de moda ja ndo é
orientada apenas por consideragdes sociais e estéticas, mas torna-se, a0 mesmo
tempo, um fendmeno terapéutico (LIPOVETSKY, 2009, p. 175).

Assim, 0 autor nos mostra que o vestuario de moda é cada vez mais um instrumento de
distingdo individual e estética, um instrumento de seducéo, juventude e modernidade.

Tal sociedade pode ser caracterizada por tragcos como a elevacdo do nivel de vida,
abundancia das mercadorias e dos servicos, culto dos objetos e dos lazeres, moral hedonista e
materialista, mas Lipovetsky (2009) acredita que, estruturalmente, é a generalizacdo do

processo de moda que propriamente a define.
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Segundo ele, o processo de moda despadroniza os produtos, multiplica as escolhas e
opcdes, propde um amplo leque de modelos e versbes que sé se diferenciam mesmo por
pequenas diferencas combinatérias. Para o autor, a forma moda aparece soberana, tratando de
substituir a unicidade pela diversidade, compativel com a individualizagdo crescente dos
gostos.

Com o desenvolvimento do design industrial, a forma moda ndo remete mais apenas
aos caprichos dos consumidores, mas passa a ser uma estrutura constitutiva da producéo
industrial de massa. Mesmo existindo um gosto pela qualidade e confiabilidade, o sucesso de
um produto acaba dependendo, em grande parte, de seu design, da sua apresentagéo,
embalagem e acondicionamento.

Lipovetsky (2009) acredita que adquirimos objetos para obtermos uma satisfacdo
privada, cada vez mais indiferente ao julgamento dos outros e cada vez menos para obter
prestigio social. O consumo seria uma busca pelo bem estar, do prazer para si mesmo. O
consumo macico teria deixado de ser uma ldgica do tributo estatutario, passando para a ordem

do utilitarismo e do privatismo individualista.

Consumimos, através dos objetos e das marcas, dinamismo, elegancia, poder,
renovacdo de habitos, virilidade, feminilidade, idade, refinamento, seguranca,
naturalidade, umas tantas imagens que influem em nossas escolhas e que seria
simplista reduzir s6 aos fendmenos de vinculagdo social quando precisamente 0s
gostos ndo cessam de individualizar-se (LIPOVETSKY, 2009. p. 203).

O autor encerra essa parte dizendo que, institucionalizando o efémero, a moda
multiplicou as ocasifes da escolha individual, obrigou o individuo a se informar, a saber das
novidades e a afirmar suas preferéncias. Ele expde que, no momento em que o cotidiano é
cada vez mais pensando e produzido de fora por instancias burocraticas, cada um, sob o
governo da moda, € mais sujeito de sua existéncia privada. “O império da moda significa
universalizacdo dos padrdes modernos, mas em beneficio de uma emancipacdo e de uma
despadronizacdo sem precedentes da esfera subjetiva” (LIPOVETSKY, 2009, p. 204).

Levando em conta as questes historicas propostas por Lipovetsky (2009) e suas
atualizacdes e relacBes com 0s meios de comunicagéo e processos de midiatizacdo, € possivel
perceber que a moda, em sua complexidade, opera como um dispositivo capaz de produzir
subjetividade. Segundo o autor, ndo seria uma forma de imposigéo racional, tal qual propde
Foucault (2006), mas uma imposicdo sujeita a aceitacdo ou ndo por parte dos sujeitos, uma

especie de escolha de fazer parte ou ndo desse universo. Para entender melhor, vamos explicar
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0 conceito de dispositivo e suas imbricacfes na sociedade contemporanea, tentando sempre

observar de que forma a moda se torna um dispositivo.

3.3 Moda como dispositivo

Foucault (2006), ao escrever sobre a histéria da sexualidade, discorre sobre a relacéo
entre o poder e o0 sexo. Para melhor compreendermos esta relacdo, ele escreve sobre a nocéo
de dispositivo, conceito que utiliza para designar as instituicbes de poder que, de alguma

forma, controlam e modelam a relagc&o do ser humano com a sociedade.

Funcionaria de acordo com as engrenagens simples e infinitamente reproduzidas da
lei, da interdicdo e da censura: do Estado a familia, do principe ao pai, do tribunal a
quinquilharia das puni¢Bes quotidianas, das instancias da dominagdo social as
estruturas constitutivas do préprio sujeito, encontrar-se-ia, em escalas diferentes
apenas, uma forma geral de poder (FOUCAULT, 2006, p. 95).

Diante disso, independente de qual a forma designada de poder conferida ao sujeito ou
instituicdo, o poder se esquematiza sob uma forma juridica e seus efeitos se definem como
obediéncia. Em face do poder, o sujeito se constitui como aguele que obedece, que é
“sujeitado” a essas formas de poder. Entdo, “todos os modos de dominagdo, submisséo,
sujeicdo se reduziriam, finalmente, ao efeito de obediéncia” (FOUCAULT, 2006, p. 96).

O autor questiona por que se aceita tdo facilmente essa concepcéo juridica do poder,
pois, numa sociedade na qual os aparelhos de poder sdo tdo numerosos e visiveis, numa
sociedade em que os mecanismos de poder sdo tdo sutis e delicados, por que somente
reconhecé-los sob a forma negativa? Foucault (2006) aponta que a razao tatica para tal seria
que somente mascarando uma parte importante de si mesmo é que o poder se torna toleravel.
O sucesso do poder esta justamente no que ele consegue ocultar dentre seus mecanismos, 0
segredo € indispensavel para o seu funcionamento. “O poder, como puro limite tracado a
liberdade, pelo menos em nossa sociedade, € a forma geral de sua aceitabilidade”
(FOUCAULT, 2006, p. 97).

O autor expde, ainda, que deve-se compreender o poder como a multiplicidade de
correlacdes de forca que perdura ao dominio onde se exercem. “O poder ndo € uma instituicdo
e nem uma estrutura, ndo é uma certa poténcia de que alguns sejam dotados: é 0 nome dado a
uma situacdo estratégica complexa numa sociedade determinada” (FOUCAULT, 2006, p.
103).
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Dentre as varias proposi¢oes colocadas pelo autor, uma delas diz respeito a resisténcia.
Segundo ele, onde ha poder, ha resisténcia. Ele afirma que estamos “no” poder e que dele ndo
se escapa, portanto ndo existira, relativamente a ele, um exterior absoluto. Por outro lado,
Foucault (2006) argumenta que nédo seria possivel existir poder sem pontos de resisténcia que
representariam o papel do adversario, de saliéncia que permite apreensdo. Estes pontos de
resisténcia estariam presentes em toda a rede de poder. Dessa forma, ndo existe apenas um
ponto, um lugar de recusa, mas varios. Ndo € que ndo sejam possiveis grandes rupturas

radicais, mas, segundo ele,

€ mais comum, entretanto, serem pontos de resisténcia moveis e transitdrios, que
introduzem na sociedade clivagens que se deslocam, rompem unidades e suscitam
reagrupamentos, percorrem os préprios individuos, recortando-os e os remodelando,
tracando neles, em seus corpos e almas, regides irredutiveis (FOUCAULT, 2006, p.
107).

Em virtude disso, para Foucault (2006), cada resisténcia faz parte do sistema, e seria
nesse campo de forca que se deveria tentar analisar os mecanismos de poder.

O filésofo italiano Giorgio Agamben (2009) propde a compreensdo do conceito de
dispositivo em um ensaio, no qual afirma que este € um termo técnico decisivo na estratégia
do pensamento de Foucault.

Agamben (2009) inicia comentando que Foucault se utiliza deste termo com
frequéncia, principalmente a partir da metade dos anos 1970, quando comega a discorrer sobre
0 que ele chamava de “governabilidade”. Agamben (2009) transcreve um trecho de uma

entrevista dada por Foucault em 1977, no qual este diz que

o dispositivo esta sempre inscrito num jogo de poder e, a0 mesmo tempo, sempre
ligado aos limites do saber, que derivam desse e, na mesma medida, condicionam-
no. Assim, o dispositivo é: um conjunto de estratégias de relacdes de forca que
condicionam certos tipos de saber e por ele sdo condicionados (FOUCAULT, apud
AGAMBEN, 2009, p.28).

A partir desta entrevista, Agamben (2009, p. 29) consegue extrair trés pontos
principais na conceituacdo de Foucault. O primeiro ponto diz respeito a “um conjunto
heterogéneo, linguistico e ndo linguistico, que inclui virtualmente qualquer coisa no mesmo
titulo: discursos, institui¢6es, edificios, leis, medidas de policia, proposi¢des filosdficas etc.”.
O segundo ponto diz que “o dispositivo tem sempre uma funcdo estratégica concreta e se
inscreve sempre numa relacéo de poder”, e por fim que “resulta do cruzamento de relagdes de
poder e de relagdes de saber” (AGAMBEN, 2009, p. 29).
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Investigando a origem do termo na obra de Foucault, Agamben (2009) chega ao termo
“positividade”, que vem da obra de Hegel. No inicio, Foucault se utilizava deste termo para
dizer da relacdo entre os individuos e o elemento histérico, sendo ele designado para entender
0 conjunto das institui¢Oes, dos processos de subjetivacdo e das regras em que se concretizam
as relacdes de poder. O objetivo de Hegel era reconciliar os dois elementos, e Foucault ja
procura “investigar os modos concretos em que as positividades (ou os dispositivos) agem nas
relacdes, nos mecanismos e nos ‘jogos’ de poder” (AGAMBEN, 2009, p. 33).

O autor observa que Foucault sempre recusou a se ocupar das categorias gerais que
chama de “os universais”, tais como o Estado, a Soberania, a Lei, 0 Poder. Os dispositivos aos
quais ele se refere sdo os que tomam o lugar dos universais. Nao seriam apenas uma ou outra
medida de seguranca, nem esta ou aquela tecnologia do poder, mas justamente “a rede que se
estabelece entre estes elementos” (FOUCAULT apud AGAMBEN, 2009, p. 34).

O dispositivo ao qual Foucault fala nomeia aquilo que se pode dizer que realiza uma
pura atividade de governo sem nenhum fundamento no ser. Agamben (2009) diz que “os
dispositivos devem sempre implicar um processo de subjetivacdo, isto é, devem produzir o
seu sujeito” (AGAMBEN, 2009, p. 38).

Dessa forma, o autor propde que se pode pensar no dispositivo, no sentido proposto
por Foucault (2006), como “um conjunto de praxis, de saberes, de medidas, de instituicdes
cujo objetivo é gerir, governar, controlar e orientar, num sentido que se sup®e Util, os gestos e
0s pensamentos dos homens” (AGAMBEN, 2009, p. 39).

Com isso, Agamben (2009, p. 40) vai tratar do termo dentro de um contexto mais geral
e vai afirmar que dispositivo é “qualquer coisa que tenha de algum modo a capacidade de
capturar, orientar, determinar, interceptar, modelar, controlar e assegurar 0s gestos, as
condutas, as opinides e os discursos dos seres vigentes”, abrangendo, dessa forma, o conceito
cunhado por Foucault, indo além das prisbes, do Pandptico, das escolas, da confissdo, das
fabricas, das disciplinas, etc.

Ele vai separar em duas classes: 0s seres vigentes e 0s dispositivos, e entre os dois, 0s
sujeitos. Para o autor, sujeito € o que resulta dessa relacdo. Assim, um mesmo individuo, uma
mesma substancia pode ser o lugar dos multiplos processos de subjetivacdo. “Ao ilimitado
crescimento dos dispositivos no nosso tempo corresponde uma igualmente disseminada
proliferacdo de processos de subjetivacdo” (AGAMBEN, 2009, p. 41).

Apesar de parecer que a subjetividade no nosso tempo perde consisténcia por causa
disso, trata-se, na verdade, da difuséo do aspecto de mascaramento que sempre acompanhou a

formacéo da identidade pessoal.
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O autor diz ainda que, na fase extrema do desenvolvimento capitalista que estamos
vivendo, ha uma acumulacdo e proliferacdo de dispositivos. Ha dispositivos desde que o
homem existe, mas hoje ndo hd um so instante em que ndo somos modelados, contaminados
ou controlados por algum dispositivo.

Agamben (2009) observa que ndo se trata de tentar destruir os dispositivos, nem
procurar uma forma correta de usa-los, mas de entender eles que sdo um processo que tornam
0 homem “humano”. O autor completa: “Na raiz de todo dispositivo esta, deste modo, um
desejo demasiadamente humano de felicidade, e a captura e a subjetivacdo deste desejo, numa
esfera separada, constituem a poténcia especifica do dispositivo” (AGAMBEN, 2009, p. 44).

Ele discorre também sobre como todo dispositivo implica um processo de
subjetivacdo, de forma que, sem isso, seria apenas um mero exercicio de violéncia e ndo
funcionaria como dispositivo de governo. Agamben (2009) diz isso baseado no que Foucault
discorreu sobre a sociedade disciplinar, na qual

os dispositivos visam através de uma série de praticas e de discursos, de saberes e de
exercicios, a criacao de corpos doceis, mas livres, que assumem a sua identidade e a
sua “liberdade” de sujeitos no proprio processo do seu assujeitamento (AGAMBEN,
20009, p. 46).

Logo, dispositivo € uma maquina que produz subjetivaces e somente nessa condicdo
é também uma maquina de governo. Mas, se Foucault estd discutindo sobre a nocéo de
dispositivo na sociedade disciplinar, como é que se da a relagdo de poder na atual sociedade
em que vivemos?

Gilles Deleuze (1996) vai discutir sobre o assunto em um texto escrito na década de
1990. O autor nos mostra que Foucault situou as “sociedades disciplinares” como um lugar no
qual o individuo passava seu tempo em espacos fechados, entre a familia, a escola, a caserna,
a fébrica, o hospital e, eventualmente, a prisdo. Nestes espacos de confinamento,
especialmente na fabrica, se deve “concentrar; distribuir no espaco; ordenar no tempo;
compor no espaco-tempo uma forca produtiva cujo efeito deve ser superior a soma das forcas
elementares” (DELEUZE, 1996, p. 219).

Deleuze (1996) diz que encontramos uma crise generalizada em todos os meios de
confinamento e que se tratou de gerir sua agonia e ocupar as pessoas até que a instalacdo de
novas forcas se pronunciasse. ”Sdo as sociedades de controle que estdo substituindo as
sociedades disciplinares” (DELEUZE, 1996, p. 220).
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As formas de controle agora se ddo ao ar livre, substituem as disciplinas que operavam

no sistema fechado. Diz Deleuze (1996):

Os confinamentos sdo moldes, distintas moldagens, mas 0s controles sdo uma
modulacéo, como uma moldagem auto-deformante que mudasse continuamente, a
cada instante, ou como uma peneira cujas malhas mudassem de um ponto a outro
(DELEUZE, 1996, p. 221).

O autor afirma que, nas sociedades disciplinares, ndo se parava de recomecar,
enquanto que nas sociedades de controle nunca se termina nada, como uma espéecie de
deformador universal. Na sociedade disciplinar o poder €, a0 mesmo tempo, massificante e
individuante, “constitui num corpo Unico aqueles sobre os quais se exerce, e molda a
individualidade de cada membro do corpo” (DELEUZE, 1996, p. 222). Ja na sociedade de
controle essa relacdo ja ndo existe, os individuos se tornaram divisiveis e as massas se
tornaram amostras, dados, mercados.

Para exemplificar melhor, o autor usa o exemplo do dinheiro. Se a sociedade
disciplinar sempre se referiu a moedas cunhadas a ouro, na sociedade do controle o que vale
s&o as trocas flutuantes.

Deleuze (1996) se mostra aterrorizado ao perceber que nos informam que, agora, as
empresas tém alma, que o marketing € um instrumento de controle social. Observa, ainda, que
o controle é de curto prazo, mas também é continuo e ilimitado. “O homem ndo é mais o
homem confinado, mas o homem endividado” (DELEUZE, 1996, p. 224).

Para pensar essas questdes na contemporaneidade dentro da moda, devemos observar
que o corpo idealizado passa a ser o corpo do consumo. Agora que ele foi liberado da
submissdo da maquina produtiva que disciplinava seus desejos, ele se encontra inserido num
novo sistema de consumo que lhe impde ter desejos. Porém, estes desejos nunca serao
satisfeitos, pois 0 que move o consumo € justamente o desejo insatisfeito, a vontade de

desejar sempre mais e constantemente.

Com isso, no lugar do individuo andnimo, se instala o valor do individuo
diferenciado, que se destaca dos outros, de imediato, pela sua aparéncia. Uma
aparéncia da qual se assume ser a vitrine mais evidente e inequivoca do sujeito. Eis-
nos em pleno dominio da ditadura da aparéncia (NOVAES, 2006, p. 17).

A questdo que salta aos olhos ao se pensar sobre essa nova sociedade do consumo €

pensar se essa forma de controle é mais ou menos severa que as formas anteriores. Afinal, o
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corpo esta vinculado a subjetividade e toda expressdo de subjetividade esta submetida, de
alguma forma, as imposicdes e limites ditados socialmente.

Para Lipovestky (2009), a ruptura com a ordem disciplinar dentro da moda se da pela
participacdo efetiva dos clientes para o sucesso de alguma colecdo ou tendéncia. Ele diz que
0s costureiros ndo sdo 0s Unicos a estabelecerem a moda, ela depende da clientela e das
revistas, ou seja, de todo o sistema midiatico de que a moda se serve para fazer circular suas
imagens e discursos, para colocar algum modelo em evidéncia, ja que eles ndo sabem

antecipadamente quais de seus modelos terdo sucesso. O autor argumenta que

vé-se 0 que separa esse dispositivo, integrando em seu funcionamento a
imprevisibilidade da procura, do poder disciplinar, cuja esséncia consiste em nada
deixar as iniciativas individuais, em impor do alto regras padronizadas racionais, em
controlar e planificar de ponta a ponta a cadeia dos comportamentos
(LIPOVETSKY, 2009, p. 113).

Ele acredita que nasce ai, em plena era autoritaria moderna, um novo dispositivo
organizacional contraditorio ao das disciplinas, um dispositivo que programa a moda, mas ndo
é capaz de imp6-la, oferecendo um leque de opcgdes. A Alta Costura teria inaugurado um tipo
de poder maleavel, incorporando 0s gostos imprevisiveis do publico.

No entanto, se pensarmos bem, ao contrério das sociedades tradicionais que
privilegiam a conformidade as normas estabelecidas, a sociedade de consumo prega a
originalidade, a novidade, a diferenciacdo. Nesta sociedade fica mais evidente que a
imposicdo da norma gera também o seu questionamento. Ser diferente se torna uma
obrigagdo, uma imposicéo da l6gica do consumo.

Se antes as pessoas eram preocupadas com sua aparéncia, hoje elas séo responsaveis
por ela. O fracasso passa a ser pessoal, entdo as preocupacdes estéticas obrigam 0s sujeitos a
terem um aprendizado cada vez mais rigoroso e o controle sobre o proprio corpo se torna tdo
importante que a sensacdo de inadequacdo e impoténcia é cada vez maior (NOVAES, 2006).

Esse tipo de dispositivo se tornara uma forma preponderante de controle social nas
sociedades democraticas, a medida que vao se ajustando a era do consumo e da comunicacgédo
de massa.

Lipovetsky (2009) talvez ndo tenha observado que as formas de controle e poder
passaram a se dar de forma maleavel e horizontal, tal qual Deleuze (1996) propés. Lipovetsky
(2009) acredita que ha liberdade de escolha entre as op¢des impostas ao consumidor, mas nao
se deve esquecer de que sdo opgles pré-determinadas, ou seja, 0 sujeito pode escolher qual
estilo quer possuir, mas dentro das op¢Oes oferecidas pelo mercado da moda.
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O dispositivo da moda também impGe, controla, modela, dociliza o sujeito, porém de
uma forma mais diluida, menos perceptivel, pois faz crer que existe uma liberdade de escolha,
um leque de opcdes que dispde de varias personalidades que podem ser escolhidas e
combinadas. Contudo, ndo deixa de ser uma imposi¢éo: o sujeito pode escolher, mas somente
dentro das op¢Oes pensadas e produzidas pelo dispositivo de moda. Os sujeitos sdo, assim,
moldados sob a crenca de que estdo exercendo sua liberdade de escolha e isso talvez seja uma
das formas mais inteligentes de poder.

Se Agamben (2009) nos diz que os dispositivos devem sempre implicar um processo
de subjetivacdo, a moda se transforma num dispositivo capaz de moldar os sujeitos. Ela é
capaz de orientar, determinar, interceptar e controlar, tal qual Agamben (2009) propde na
nocdo de dispositivo. Além disso, ndo ha momento em que ndo somos controlados pelos
dispositivos da moda, eles estdo em todas as partes na forma de uma enxurrada de imagens e
conceitos.

Os dispositivos, segundo Agamben (2009), visam a criacdo de corpos doceis, mas
livres, sendo os sujeitos responsaveis pelo préprio processo de assujeitamento. A moda, com
seu carater ambiguo, sabe fazer uso desse discurso e, se 0 dispositivo € uma maquina que
produz subjetivacdes, a moda pode ser considerada como uma maquina de governo.

Deleuze (1996) propGe que, nas sociedades disciplinares, o poder é, a0 mesmo tempo,
massificante e individuante e, na sociedade do controle, essa relacdo se esvanece, 0S
individuos se tornam divisiveis e as massas se tornam mercados, de maneira que a moda se
encaixa nesse modelo, transformando as massas em amostras e impondo estilos diversos que

atendam a varias camadas e grupos distintos.

3.4 A moda dos anos 1990 - reconfiguracao do cenario imageético e sua influéncia

Ainda pensando nas formas de controle exercidas pela moda, o corpo se encontra em
meio a um turbilhdo de informagGes que lhe sdo imputadas. Safatle (2008) acredita que uma
das condi¢cBes mais determinantes da nossa época foi ter elevado o corpo a condicdo de
dispositivo central da politica.

O corpo foi transformado em espaco de manifestacdo da autonomia, um projeto de
estetizacdo de si, de construcdo plastica e performativa de novas identidades, “como se
tivéssemos deslocado nossas aspiracGes de reforma social para dentro do corpo, como se
tivéssemos transformado o impulso de reforma social em reforma do corpo e de suas
potencialidades” (SAFATLE, 2008, p. 147)
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Desde o passado mais remoto, diz Silvana Holsmeister (2010), o corpo tem sido objeto
de adoracdo ou de dor, meio de comunicacédo, instrumento de integracdo social ou suporte
para rituais. E o corpo ocupou lugar de destaque por ter sido o veiculo de expressao utilizado
por estilistas, fotografos e stylists. Para eles, o corpo transcende a noc¢do de “cabide para as

roupas” para ser visto como componente no processo de criacdo e comunicagao.

Cultuado narcisticamente ou transformado em elemento de tatica e de ritual social, o
corpo adquiriu valor material calcado na beleza e no erotismo. Ao ser transformado
em epicentro, alcangou o status de agente/paciente no processo de aquisicdo de bens,
seja um bronzeamento artificial, uma sessdo de botox ou um vestido. Da Otica
econdmica, destaca Baudrillard, “o corpo ajuda a vender. A beleza ajuda a vender.
(...) Com o corpo acontece a mesma coisa que com a forga de trabalho. Importa que
seja libertado e emancipado de modo a ser racionalmente explorado para fins
produtivistas” (HOLZMEISTER, 2010, p. 115).

Mas o que isso tem a ver com a moda? E de que forma o fotografo Terry Richardson
entra nesse contexto?

A moda impulsionou, por meio de todo o seu universo imagético, um pensamento
voltado para o corpo. Utilizando-se do corpo como forma de divulgacdo de suas ideias, a
moda o transformou em matéria plastica, que pode ser moldada e modificada, e 0s sujeitos
acabam transformando seus corpos na tentativa de acompanhar essas mudangas trazidas por
ela.

Terry Richardson é um fotégrafo de grande influéncia na moda, e seu trabalho
transcende, de alguma forma, alguns dos padrdes vigentes de comportamento, expondo seu
corpo e o de seus modelos de maneiras controversas pela conotacdo sexual encontrada em
muitas de suas imagens, como vimos no primeiro capitulo. Assim, para entendermos melhor
de que forma isso passou a ser aceito no universo da moda, é necessaria a compreensdo do
contexto em que seu trabalho se insere, pois, a partir dos anos 1990, houve mudangas grandes
no contexto das imagens de moda.

Holzmeister (2010) aponta que, nos anos 1980 e inicio dos anos 1990, a moda
destacou o luxo e o glamour. Foi a época das supermodelos, belas mulheres de corpos
“perfeitos”. Elas tinham cachés milionarios e eram disputadas por estilistas e revistas
consagrados. Os altos cachés chamaram a atencdo para a industria da moda, tornando-se o
sonho de inUmeras jovens.

O padréo de beleza vigente nessa época destacava rostos com proporcdes equilibradas
e tracos delicados, e um corpo ao mesmo tempo longilineo e curvilineo, alto e gracioso.

A fase seguinte optou pela imagem oposta, sustentada pelo principio da transgressao.

A busca era pela imagem que captava a atencdo por ser mais provocativa. Nesta fase, o luxo
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passou a ser decadente, o perfeito foi substituido pelo imperfeito, a mulher estonteante abriu
espaco para o corpo adolescente, com pernas e bracos longos e finos, personificado
especialmente pela modelo Kate Moss. “Espécie de negacdo de todo o século XX, a ultima
década do século passado — principalmente a segunda metade — flertou com as subculturas e
privilegiou o que até entdo a sociedade havia ‘escondido debaixo do tapete’”
(HOLZMEISTER, 2010, p. 15).

Holzmeister (2010) diz que no cenario da moda emergiram temas como drogas, morte,
fantasmas, suicidas, excluidos, etc. Corpos subnutridos e doentios eram exibidos, a0 mesmo
tempo em que a medicina estética avancava e, junto com a midia, celebrava o culto a
juventude eterna. Sobre essa alteracdo nos processos de representacdo Safatle (2008) observa
que, durante o decorrer da década de 1990, foi possivel perceber um lento processo de
reconfiguracdo de representa¢@es sociais midiaticas vinculadas ao corpo e a sexualidade. O
autor diz, ainda, que compreender a l6gica deste processo de reconstrucdo das representaces
sociais na midia globalizada é fundamental para caracterizar as mutacGes da retorica do
consumo e suas implicacdes na cultura.

Holzmeister (2010) acredita que a moda sempre serviu como uma espécie de
termOmetro de sua época. Ela relembra Barthes, que diz que a imagem possui 0 mesmo papel:
“A imagem veicula fatalmente outra coisa que ndo ela mesma, e essa outra coisa ndo pode
deixar de ter relacdo com a sociedade que a produz e consome” (BARTHES apud
HOLZMEISTER, 2010, p. 24). Para ela, é preciso prestar atencdo nos acontecimentos
socioculturais para entender as mudancas ocorridas nas imagens de moda dos anos 1990.

A partir do final dos anos 1970, a sociedade vive um momento que a autora chama de
“civilizacdo da felicidade”, baseado no presente, no conforto e no bem-estar. Seria a
mercantilizacdo da felicidade interior. Nesse contexto se valorizava a alimentacgdo organica, o
exercicio fisico, a juventude e o lazer. Passou a se viver mais e se trabalhar menos e, com 0s
avancos da medicina, o corpo saudavel era o objetivo a ser alcancado.

Essa felicidade, porém, estd, de alguma forma, baseada no consumo. Existe uma
pressdo social para a felicidade e quem ndo consegue se inserir sente uma espécie de decepcao
generalizada. Vive-se na angustia de se conseguir o corpo perfeito, de ter tempo para ficar
com a familia, pois se deve trabalhar para conseguir adquirir 0s bens que trazem este bem-
estar proposto pelo consumo. Contra a infelicidade ha o consumo.

Holzmeister (2010) nos mostra que, desse jogo social de extremos (felicidade e
infelicidade, riqueza e pobreza, salde e debilidade), a moda tirou partido da pior parte. Ela
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conseguiu glamourizar os medos mais intimos, transformou tudo o que era considerado

degradante pela sociedade da satisfagdo em algo a ser consumido.

No rosto e na atitude das modelos, o alto-astral foi substituido pela indiferenga.
Vestidas com roupas de marcas consideradas simbolo maximo do alto consumo e
cultuadas por jovens e adultos da classe abastada, as garotas olham, distantes, o
mundo perfeito e transmitem a mensagem subliminar de que o hiperconsumo néo
traz felicidade: mas como resisti a ele? (HOLZMEISTER, 2010, p. 28).

Nos anos 1980 o movimento punk enfatizava a desilusdo social por meio de roupas
deterioradas, acessorios metélicos e cabelos radicais. Na década seguinte, a cena pos-punk
continuava a produzir um self-styling extremo. Alguns estilistas abragcaram essa estética, entre
eles John Galliano, Vivienne Westwood e Jean Paul Gaultier. Foi nesse contexto que Terry
Richardson iniciou sua carreira. Inicialmente com o sonho de ter uma banda punk, acabou
caminhando para a fotografia ao lado de seu pai, desenvolvendo um estilo préprio, cultuado
por estilistas que viviam esse momento.

Apols a década de 1980, as imagens de moda seguem um percurso que alteram a
visibilidade da moda.

Holzmeister (2010) descreve que a base dessa nova linguagem vinha do passado, do

caminho percorrido pela moda desde o seu surgimento, mas surpreendia pela inovacao:

(...) era o resultado da influéncia da atmosfera sociocultural e econémica em sintonia
com um olhar detalhado do que se passava nas ruas das grandes metropoles. O
resultado foi ndo s6 roupas que desconstruiam padrdes, mas uma linguagem que
mudou para sempre 0s parametros da fotografia de moda (HOLZMEISTER, 2010,
p. 29).

Retomando Safatle (2008), j& a partir da década de 1990 a midia mundial adquiriu a
forma de grandes conglomerados multimidias transnacionais. Estes conglomerados
convergem o controle dos meios de comunicagdo, dos processos de producdo de produtos
midiatico-culturais e das pesquisas tecnoldgicas em novas midias. Com isso, ao invés de uma
pulverizacdo das instancias de producdo de conteudo midiatico, houve uma convergéncia cada
vez maior de producédo de conteudo, canais de distribuicdo e de gestao de recepcéo.

Esse processo de globaliza¢do das midias chegou rapidamente ao mercado publicitério
que, durante a década de 1990, viu varias fusdes, em muitos casos centralizando boa parte do

processo e decisao criativa.

Notemos que esta publicidade mundial foi talvez o melhor veiculo de uma ideologia
da globalizacdo e da abolicdo de fronteiras culturais que ganhou forca através da
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euforia alimentada pela queda dos paises de regime comunista na Europa do Leste a
partir de 1989 e pela ascensdo do multiculturalismo como projeto maior das
sociedades liberais. Nesse sentido, ndo devemos descartar a possibilidade de
convergéncia entre os conteldos das representaces sociais do corpo e da
sexualidade a serem apresentados e certos imperativos proprios a constituicdo de
identidades globais (SAFATLE, 2008, p. 151-152).

Por outro lado, o autor comenta que tal processo de constituicdo de um imaginario
global de consumo néo é perceptivel a partir da nocdo de repeticdo massiva de esteredtipos e
de ideias de conformacdo do corpo e da sexualidade, pelo contrario. Nos anos 1990 a
publicidade mercantilizou o discurso da dissolugdo do eu como unidade sintética.

Safatle (2008) ainda afirma que, observando a retérica do consumo e da industria
cultural, é possivel notar como elas passaram por mudancas, que acabaram afetando o regime
de disponibilizacdo das imagens ideais de corpo. “Ao invés de locus da identidade estavel, o
corpo fornecido pela inddstria cultural e pela retérica do consumo aparece cada vez mais
como matéria plastica, espago de afirmacdo da multiplicidade” (SAFATLE, 2008, p. 152).

Ao invés da criacdo de uma identidade global, diz o autor, estariamos diante de uma
industria cultural que incita a reconfiguracdo continua e a construcdo performativa de
identidades. A moda se encaixa nesse ciclo, pois requer a reconfiguracdo continua de
identidades e subjetividades para introduzir novos estilos a cada dia.

Voltando a Holzmeister (2010), a autora diz que os anos 1990 foram marcados pelo
surgimento, dentro da fotografia de moda, de um movimento chamado heroin chic. Este
movimento surgiu em 1990, mas foi em 1997 que ganhou forca como um movimento
propriamente dito em funcdo de um pronunciamento do entdo presidente dos Estados Unidos
da América, Bill Clinton. Ele pediu para que a valorizagdo do visual debilitado dos usuérios
de droga ndo fosse mais divulgada. A autora comenta que o heroin chic fez parte de um outro
movimento mais amplo, o naturalista/realista, que procurava aproximar as imagens de moda
da cultura de rua interpretada do ponto de vista do vicio, da violéncia e da desilusdo, na
tentativa de contar historias de um cotidiano desencantado, ambientado na periferia. Sobre
isso, Safatle (2008) afirma:

(...) ao trabalhar representacGes publicitarias do corpo marcado pela doenca, pela
ambiguidade e pela desidentidade, estamos falando de um processo de
mercantilizacdo do que aparentemente seria o0 avesso da forma-mercadoria, pois
estamos diante da mercantilizagdo midiatica de representagbes do corpo
aparentemente avessas & imagem ideal de corpo fetichizado (como sdo as
representacdes do corpo doente e do corpo ambivalmente) que circulava de maneira
hegem®énica na prépria publicidade (SAFATLE, 2008, p. 154).
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Talvez isso indique uma nova etapa retdrica do consumo e o advento de novos
processos de mercantilizacdo da negatividade, da autodestruicdo e da revolta contra as

imagens ideais de corpo. Para isso, Safatle (2008) relembra Guy Debord que diz:

A aceitacio décil do que existe pode juntar-se a revolta puramente espetacular: isso
mostra que a prépria insatisfacdo tornou-se mercadoria, a partir do momento em
que a abundancia econdmica foi capaz de estender sua producdo até o tratamento
desta matéria prima (DEBORD apud SAFATLE, 2008, p. 155).

As primeiras imagens do heroin chic foram feitas por Corinne Day®’, para a revista

The Face, no inicio da década de 1990.

As fotos de Corinne Day frequentemente traziam adolescentes magérrimas vestidas
com lingeries baratas ou calcas jeans, camiseta e ténis, sempre apaticas e
deprimidas, com pele muito palida, sem maquiagem, cabelos com aparéncia de
sujos, caidas sobre sofas velhos, constadas em paredes descascadas ou em quartos
com pouca luz. Os cenérios traduziam caos e desordem e por vezes incluiam
cinzeiros sujos, latas de cerveja vazias, cortinas cinzentas e moveis velhos
(HOLZMEISTER, 2010, p. 34).

Nos anos 1960, houve um fotégrafo que provocou 0 mesmo impacto que as fotos de
Corinne Day. Era Bob Richardson, pai de Terry Richardson, cujas imagens de moda sugeriam

violéncia e distanciamento.

Figura 20 - Imagem de Bob Richardson para a Vogue Italia — 1972

2" Corinne Day é uma fotégrafa britanica que influenciou bastante a fotografia nos anos 1990. Como fotdgrafa
autodidata, levou um olhar mais documental para a fotografia de moda, muitas vezes incluindo elementos
autobiograficos. < http://www.corinneday.co.uk> Acesso em 17 jan. 2013
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L= 3

Fonte: p:'//www.nytimes.com/2006/02/12/agazine/lZfashion_bob.html?pagewanted:alI> Acesso em
28 de jan. 2013.

Assim é possivel perceber que a moda sempre flertou com essa estética negativa da
realidade, mas foi nos anos 1990 que isso se tornou realmente difundido e passou a
influenciar diversas marcas e fotografos.

A modelo Kate Moss era amiga e modelo de Corinne, cuja fotografia chegou a ser
comparada a de Nan Goldin, que também inspirou o fotografo Terry Richardson, como
comentamos anteriormente.

Kate Moss possuia um visual andrégino, era muito magra e mais baixa que os padrdes
vigentes das modelos de passarela. Ela era uma espécie de antitese das supermodelos e,
segundo Holzmeister (2010), era a imagem perfeita para a contratendéncia surgida em
Londres.

Em 1992 Moss assinou um contrato de exclusividade por seis anos com a marca
Calvin Klein e protagonizou campanhas de jeans, lingerie e perfume.

Safatle (2008) comenta a pesquisa que desenvolveu, na qual as pessoas entrevistadas
ndo se reconheciam nos padrdes de corpo e sexualidade veiculados pelas marcas Calvin Klein
e Versace, o que o fez procurar entender o que sustentava o processo de identificacdo entre

consumidor e marca. Observou que os entrevistados, mesmo sem se identificarem com 0s
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padrdes da marca, reconheciam neles tendéncias hegemdnicas. Para o autor, isso indica a

capacidade da marca de se colocar como referéncia de interpretacdo da vida social.

(...) a hipdtese inicial consistia em afirmar que ideias vinculadas a ambivaléncia
sexual e ao desconforto com imagens ideais de corpo estariam migrando para o
cerne da cultura de consumo. Uma migracdo que levaria consumidores a se
identificarem cada vez mais com tais representacdes sociais. Tal hip6tese parecia
corroborar uma certa forma cada vez mais hegemonica de afirmar a obsolescéncia
de logicas préprias a uma sociedade repressiva, isto em prol do advento de uma
época de flexibilizacdo e “construcdo” de papéis sexuais. Poderiamos assim esperar
que os consumidores de Calvin Klein e Versace tivessem, de uma forma ou outra,
este ideal de conduta. No entanto, esta hipdtese ndo se confirmou através das
entrevistas realizadas (SAFATLE, 2008, p. 156).

Safatle (2008) nos mostra, em seu texto, que, a0 mesmo tempo em que a Calvin Klein
colocava em circulacdo suas campanhas heroin chic, ela também disponibilizava campanhas
com valores exatamente contrérios, exaltando a familia moderna, o retorno a natureza, o

equilibrio. E as campanhas eram veiculadas nas mesmas revistas.

A resposta para tal contradicdo aparente consiste em insistir que o posicionamento
destas marcas ndo é um posicionamento de valores “exclusivos”, mas um
posicionamento “bipolar”. Ou seja, ele é assentado em valores contrarios. O que
aparentemente seria um erro crasso de posicionamento revela-se uma astlcia. Por
um lado, isto permite ao consumidor identificar-se com a marca sem,
necessariamente, identificar-se com um dos seus polos. Mas, principalmente, este
posicionamento bipolar pode funcionar porque os proprios consumidores sao
incitados a ndo se identificarem mais a situacfes estaticas (SAFATLE, 2008, p.
157).

Sobre o contexto de circulacdo dessas imagens, Holzmeister (2010) comenta que, ao
estrelar a capa da Vogue britanica, Kate Moss — também com fotos de Corinne Day — deu
visibilidade ao movimento heroin chic. Nesse momento, a modelo e 0 movimento deixaram
de ser apenas um nicho editorial underground e se tornaram uma linguagem atual de alcance
global. A polémica causada pelas fotos geraram criticas de grandes veiculos de comunicagéo
e, com isso, 0 movimento acabou ganhando forga, de modo que outras grifes comecaram a

adotar o estilo em campanhas publicitarias.

Uma época como esta permite marcas que tragam, ao mesmo tempo, a enunciagdo
da transgressdo e da norma. Até porque 0s sujeitos estdo presos a esta ldgica de ao
mesmo tempo aceitar a norma e desejar sua transgressdo. A publicidade
compreendeu isto. Dai por que atualmente ela fala a eles visando este ponto em que
transgressdo e norma se imbricam (SAFATLE, 2008, p. 157).
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Para Safatle (2008), diante dessa nova realidade, teriamos uma tendéncia a repensar a
dindmica propria a nocdo de posicionamento de marca, pois as praticas comerciais e 0s
dispositivos de incitacdo ao consumo pressupdem uma certa nogdo da maneira com que 0S

sujeitos orientam seus desejos e sustentam processos de identificagéo. Ele diz que,

a sua maneira, Marx ja havia percebido algo desta natureza ao afirmar que “a
produgdo ndo cria somente um objeto para o sujeito, mas também um sujeito para o
objeto” (MARX, 1978, p. 100). Devemos apenas completar dizendo que ndo apenas
os modos de producdo criam modos de subjetivacdo, mas também que modos de
consumo produzem maneiras dos sujeitos determinarem sua prépria subjetividade
(SAFATLE, 2008, p. 157-158).

O autor comenta, ainda, que estamos diante de uma sociedade na qual os vinculos com
0s objetos e com a imagem do corpo proprio sdo frageis, mas que, a0 mesmo tempo, sdo
capazes de se alimentar dessa fragilidade. Ndo se trata mais de disponibilizar conteddos
determinados de representa¢Bes sociais através do mercado, mas de “disponibilizar a pura
forma da reconfiguracao incessante que passa por e anula todo contetdo determinado, e € isso
que tais marcas procuram fazer” (SAFATLE, 2008, p. 158).

Voltando aos dispositivos disciplinares, Safatle (2008) arrazoa que ha muito nao
procuram mais produzir subjetividades por meio da internalizacdo de sistemas unificados de
condutas e regras de praticas corporais, tal como visto anteriormente neste capitulo. No
entanto, ele observa uma tendéncia da industria cultural atual a ironizar, a todo 0 momento,
aquilo que ela propria apresenta. Isso seria uma maneira astuta de perpetuar estruturas
narrativas e quadros de socializagdo, ao mesmo tempo em que reconhece que eles ja estdo

arruinados.

Levando tal situacdo em conta, podemos afirmar que uma época como a nossa
desenvolveu dispositivos disciplinares que sdo subjetivados “de maneira parodica”
por procurarem levar sujeitos a constituirem sexualidades e economias libidinais que
absorvem, ao mesmo tempo, o cddigo e sua negacdo (SAFATLE, 2008, p. 161).

Para o autor, a parodia parece ser a légica de funcionamento dos dispositivos
disciplinares da biopolitica contemporanea, e podemos encontra-la na retorica midiatica de
consumo, ja que a administracdo de corpos tal qual Foucault (2006) propds atualmente so é
possivel por meio da internalizacdo de tipos e praticas que transgridem suas préprias
disposicdes de conduta.

A década de 1990 alterou permanentemente a forma como o universo imageético da

moda se cria. A constante busca por novidades permanece nos anos seguintes até os dias de
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hoje. Muita coisa mudou desde entdo, houve um retorno das representacfes do belo e do
saudével, cujo movimento tem a modelo Gisele Biindchen® como icone.
Apesar deste retorno ao belo e saudavel, um movimento reaproximou os ideias dos

anos 1990 no que diz respeito a forma da roupa e das imagens e seus dramas.

Como um pingo de chuva que reverbera sutilmente em um espelho de agua até que
sejam necessarios varios outros para percebermos a chuva, a consolidagéo de retorno
a estética adotada pela moda na ultima década do milénio levaria cerca de cinco
anos. Em 2005, a foto da modelo britdnica Kate Moss supostamente cheirando
cocaina publicada pelo jornal Daily Mirror reacendeu as discussées em torno do uso
de drogas no meio fashion (HOLZMEISTER, 2010, p. 124).

Isso trouxe a tona a discussao em torno da magreza das modelos, criando tanto normas
que impediam que modelos muito magras desfilassem quanto campanhas que abordavam o
tema da saude e alimentacdo destas modelos. Todavia, segundo Holzmeister (2010), isso ndo
foi suficiente para mudar a abordagem da imagem praticada pelos segmentos de publicacdes
da moda.

Algumas publicacbes remanescentes da década de 1990 permaneceram divulgando a

linguagem de moda realista, enquanto que outras adotaram posturas menos radicais.

Em todos, sdo preponderantes as imagens de fotografos como os hoje veteranos
Terry Richardson, Peter Lindbergh, Steven Klein, Nick Knight, Patrick
Demarchelier, Juergen Teller; David Lachapelle, Mert Alas & Marcus Piggot, David
Sims, Inez van Lamsweerde & Vinoodh Matadin, Bruce Labruce, Ellen von
Unwerth, Paolo Roversi, Mario Sorrenti, Miles Aldridge, além de algumas incursdes
mais radicais dos estilistas Hedi Slimane e Karl Lagerfeld pela fotografia e de uma
nova geracgéo de “transgressores visuais” (HOLZMEISTER, 2010, p. 125).

Holzmeister (2010) afirma que chegamos em um ponto no qual o passado é sempre
revisitado sem saudosismo, “experimentando antigas formulas conscientes dos novos tempos
e curiosos do que estd por vir nesta inigualavel engrenagem chamada MODA”
(HOLZMEISTER, 2010, p. 125).

3.5 A realidade cotidiana exposta na midia
Os fotdgrafos mencionados aqui, como Larry Clark, Nan Goldin, Corinne Day e nosso

objeto de estudo, Terry Richardson, possuem uma caracteristica em comum: todos expdem

suas vidas em suas obras. A diferenca é que Day e Richardson acabaram por fazer isso em

%8 Modelo brasileira conhecida mundialmente <http://www.giselebundchen.com.br> Acesso em 2 dez. 2012
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imagens publicitarias e editoriais de moda, promovendo, de alguma forma, uma nova
articulacdo entre pablico e privado.

Paula Sibilia (2008) aprofunda a reflexdo em torno de uma dilui¢do da barreira entre a
esfera publica e a privada, ocasionada pela proliferagdo de tecnologias midiaticas.

Enquanto a fronteira entre um ambiente e outro era bem delimitada, as subjetividades
se encontravam no transito entre os dois lados. A partir do momento em que esta fronteira
transforma-se e torna-se mais porosa, uma profunda alteracdo nos processos de subjetivacdo
pode ser percebida. O que antes era considerado intimo e privado, nessa nova perspectiva
midiatica, passa a ser valorizado como algo que deve ser compartilhado.

Segundo Thompson (2002), publico seria um espaco aberto, acessivel ao publico, o
que € visivel ou observavel, aberto a todos para que vejam ou ou¢cam e privado, ao contrario, é

0 que se faz em privacidade, longe da vista alheia.

Neste sentido, a dicotomia tem a ver com publicidade versus privacidade, com
abertura versus segredo, com visibilidade versus invisibilidade. Um ato publico é
um ato visivel, realizado abertamente para que qualquer um possa ver; um ato
privado é invisivel, realizado secretamente atras de portas fechadas (THOMPSON,
2002, p. 112).

Sibilia (2008) reforca o conceito de privado apontado por Thompson (2002),
afirmando que este seria uma espeécie de reflgio para o individuo e a familia, um territério no
qual as pessoas podiam se abrigar do espacgo exterior que, entre 0s séculos XVIII e XIX, era

cada vez mais ameacador.

Em tempos mais respeitosos das fronteiras, o espaco publico era tudo aquilo que
ficava do lado de fora quando a porta de casa se fechava — e que, sem ddvida,
merecia ficar 14 fora. JA& o espaco privado, era aquele universo infindavel que
remanescia do lado de dentro, onde era permitido ser “vivo e patético” a vontade,
pois somente entre essas acolhedoras paredes era possivel deixar fluir livremente os
préprios medos, angustias e outras emogdes e patetismos considerados estritamente
intimos — e, portanto, realmente secretos (SIBILIA, 2008, p. 63).

Thompson afirma que com o desenvolvimento dos meios de comunicagéo,
principalmente a midia eletr6nica, a fronteira entre vida publica e privada foi reconstituida. A
caracteristica principal oferecida pela midia seria a publicidade de individuos, acbes ou
eventos que ndo estariam mais limitados a partilha de um lugar comum; estas agdes ou
eventos podem se tornar publicos por meio da gravacdo e transmissdo para outros fisicamente
ausentes do tempo e do espaco de suas ocorréncias. Essa seria a origem de novas formas de

“publicidade mediada”, que assumiram um importante papel na sociedade contemporanea.
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A funcéo das velhas paredes do lar consistia, precisamente, em extrair 0 maximo
proveito dessas caracteristicas: eram solidas, opacas e intransponiveis porque
deviam servir como um reflgio para proteger seu morador dos perigos do espago
publico, ocultando sua intimidade face aos curiosos olhos alheios. Esses muros,
porém, agora se deixam infiltrar por olhares tecnicamente mediados (ou
midiatizados), que flexibilizam e alargam os limites do que se pode dizer e mostrar
(SIBILIA, 2008, p. 78).

As consequéncias disso podem ser vistas por toda parte, em forma de uma proliferacéo
de relatos autobiograficos em diversos formatos, como internet, livros, programas de
televisdo, cinema, fotografia, editoriais de moda e campanhas publicitarias, como as que
Terry Richardson frequentemente realiza, de acordo com o que vimos no primeiro capitulo.

E um processo de criagdo de si que ja ndo diz mais respeito ao que é privado e ao que
é publico, tudo se misturou. E uma espécie de criagdo da propria vida por meio da
necessidade da visdo do outro. Enquanto os limites do que pode ser dito e mostrado se alarga,
a intimidade vai ganhando uma visibilidade cada vez maior.

Uma caracteristica evidente da préatica de se expor em ambientes midiaticos € o fato de
a autenticidade, agora, se encontrar no ser acessivel ao olhar do outro, o eu se efetiva nessa
proximidade, na poténcia de ser visto. “Os cuidados com a aparéncia e a conquista do olhar
do outro estdo cada vez mais atrelados a constituicdo do eu como imagem” (BRUNO, 2004,
p. 24). Nessas condi¢des, o cidaddo comum tem a chance de se tornar ator de sua propria vida,
apresentando o que ele tem de mais vulgar (BRUNO, 2004). “Qual é a principal obra que
produzem os autores-narradores dos novos géneros confessionais da internet? Tal obra é um
personagem chamado eu, pois 0 que se cria e recria incessantemente nesses espagos
interativos € a propria personalidade” (SIBILIA, 2008, p. 233).

Essas ferramentas que vieram com a midiatizacdo da sociedade permitiram a criacéo e
recriacdo de si, admitindo que sujeitos comuns se tornassem celebridades. A autora discute
qual o significado da palavra personalidade nesse novo contexto, concluindo que esta nova
personalidade é algo que se V&, uma subjetividade visivel, ou seja, sdo personalidades
construidas, dirigidas e orientadas para e pelos outros, “pois sob o império das subjetividades
alterdirigidas, o que se é deve ser visto — e cada um € aquilo que mostra de si” (SIBILIA,
2008, p. 235).

Embalada pela afirmacdo de Guy Debord que diz que “o espetaculo ndo € um conjunto
de imagens, mas uma relacdo social entre pessoas mediadas por imagens” (DEBORD apud
SIBILIA, 2008, p. 236), Sibilia (2008) acredita que a interatividade que atravessa esses

géneros autobiograficos atingiu a mais perfeita forma do espetaculo.
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E por meio da legitimac&o pelo olhar alheio que o autor passa a ser reconhecido como
portador de algum tipo de singularidade. Para tal, a obra €, sem ddvida, um elemento
importante, mas de segunda ordem, afinal, o que realmente importa é a vida “privada” e a
personalidade de quem esta se expondo.

Diante de tantos recursos, as vidas reais contemporéneas sdo instigadas a se
estetizarem constantemente: é preciso estetizar e ficcionalizar a propria vida para que ela
ganhe consisténcia. O objetivo é enfeitar o proprio eu como se fosse uma personagem, com a
diversidade de identidades descartaveis, é possivel escolher, usar e substituir, com frequéncia,
uma identidade. A moda se vale dessa relagdo do eu com as identidades descartaveis. Ela
procura sempre oferecer um leque de op¢Oes para que 0s sujeitos possam escolher identidades

diferentes o tempo todo.

Um complicado jogo de espelhos com os personagens midiatizados dispara
processos de identificacdo efémeros e fugazes, que promovem as inlimeras
vantagens de reciclar regularmente a propria personalidade alterdirigida (SIBILIA,
2008, p. 242).

Sibilia (2008) acredita que essa busca de visibilidade, essa necessidade de se fazer do
eu um espetaculo pode ser uma tentativa desesperada de satisfazer o velho desejo humano de
afugentar a soliddo. Se antigamente o espaco intimo era constituido justamente pela soliddo e
pelo siléncio, a sombra dos olhares alheios, agora s6 € possivel se constituir como individuo a

partir do olhar do outro.

Esse fascinio suscitado pelo exibicionismo e pelo voyeurismo encontra terreno fértil
em uma sociedade atomizada por um individualismo com beiradas narcisistas, que
precisa ver sua bela imagem refletida no olhar alheio para ser (SIBILIA, 2008, p.
263).

Esse tipo de préatica é responsavel pelo esfacelamento dos nos sociais que poderiam
propiciar a ultrapassagem das tiranias da intimidade. Se pessoas ordinarias expdem suas vidas
e conseguem fazer parte desse processo midiatico que estd alterando a forma como a
sociedade se configura, um fotografo pode tirar proveito dessa nova situagdo para, de alguma
forma, expor seu trabalho. Seu maior triunfo é poder ser ele mesmo ou essa personagem, de
alguma forma coerente, mas ambigua, que transita por toda a sua obra e, ainda assim,
consegue trabalhos importantes em revistas de moda e campanhas publicitarias.

Terry é um 6timo exemplo de uma personalidade que soube aproveitar, desde muito

cedo, essa valorizacdo da intimidade, criando para si uma personagem que transita entre todos
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0s seus trabalhos, como uma espécie de assinatura. O que ele fez foi criar uma personalidade

midiatica, transformando-se em objeto de sua propria obra.
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4 TENSIONAMENTOS EM FOCO NA OBRA DE TERRY RICHARDSON

Tendo como base as reflexdes desenvolvidas anteriormente, faremos uma analise da
campanha publicitaria do lancamento da cole¢cdo masculina de primavera/verdo de 2008 da
marca Tom Ford e de um editorial de moda publicado na revista Sleazenation, em maio de
2001, ambos realizados por Terry Richardson.

As imagens escolhidas representam os principais procedimentos e estratégias
desenvolvidas por Terry em seu trabalho. Como veremos a seguir, as imagens possuem um
teor sexual muito forte e nos déo pistas da forma como Richardson se coloca e desenvolve sua
obra. Optamos por analisar pecas comerciais, pois acreditamos ser o espaco no qual seu
trabalho surge de forma mais polémica e controversa, ndo apenas pelo cunho sexual, mas por
serem trabalhos comerciais voltados para estratégias mercadoldgicas que, no entanto, trazem
um gesto documental e uma exposicdo exacerbada de sua intimidade.

A primeira imagem integra um editorial de moda produzido para a revista britanica
Sleazenation® em maio de 2001. O editorial é todo composto por imagens semelhantes:

mulheres jovens, em um quarto com o fotografo, despindo-se enquanto ele tira as fotografias.

Figura 21 - Ensaio feito para a revista Sleazenation — Maio/2001

ol

Fonte:<http://www2.uol.com.br/modabrasil/london_link/midia/sleazenation/index.htm>
Acesso em 25 jan. 2013.

?® Revista mensal de moda e estilo de vida produzida em Londres. A Gltima edicdo da revista foi publicada e m
2003. Disponivel em: < http://en.wikipedia.org/wiki/Sleazenation> Acesso em 01 fev. 2013.


http://www2.uol.com.br/modabrasil/london_link/midia/sleazenation/index.htm
http://en.wikipedia.org/wiki/Sleazenation

79

Figura 22 - Ensaio feito para a revista Sleazenation — Maio/2001

Fonte:<http://www2.uol.com.br/modabrasil/london_link/midia/sleazenation/index.htm>
Acesso em 25 jan. 2013.

Figura 23 - Ensaio feito para a revista Sleazenation — Maio/2001

Fonte:<http://www2.uo|.com.br/modabrasiI/Iondon_linklmidialsleazenation/ind

ex.htm> Acesso em 25 jan. 2013.


http://www2.uol.com.br/modabrasil/london_link/midia/sleazenation/index.htm
http://www2.uol.com.br/modabrasil/london_link/midia/sleazenation/index.htm
http://www2.uol.com.br/modabrasil/london_link/midia/sleazenation/index.htm
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Fonte:<http://www2.uol.com.br/modabrasil/london_link/midia/sleazenation/index.
htm> Acesso em 25 jan. 2013.

A imagem que selecionamos mostra uma mulher jovem com um macacéo vermelho da
marca Chanel, que se encontra aberto e, por isso revela, um de seus seios. A fotografia foi
tirada do ponto de vista de quem esta deitado na cama de frente para a modelo, pois os pés do
fotografo aparecem em primeiro plano. Ao lado da mulher ha também um moével com uma
televisdo e podemos notar que o flash disparado pela cAmera esté refletido nela. Ao fundo,
uma porta entreaberta revela outro ambiente, mas ndo é possivel reconhecer o que esta ali,
apenas algo que parece ser uma luminaria e seu fio pendurado.

O que chama a atencdo nesta imagem é sua aparéncia documental e amadora. N&o
houve um cuidado aparente em relacdo a sua composicao, deixando aparecer muitos detalhes
qgue normalmente ndo se vé em editoriais de moda, 0 que se aproxima do universo da
fotografia amadora, como o reflexo do flash na televisdo e os pés do fotdgrafo.
Tradicionalmente, em fotografias profissionais tipicas de editoriais de moda, esse tipo de
detalhe ndo aparece, pois se tem o cuidado de nédo deixar as fontes de luz aparecerem, nem

mesmo como um reflexo, e ndo é comum que o fotdgrafo deixe uma parte de seu corpo no


http://www2.uol.com.br/modabrasil/london_link/midia/sleazenation/index.htm
http://www2.uol.com.br/modabrasil/london_link/midia/sleazenation/index.htm
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engquadramento da imagem. Esse aparente descuido também ndo é comum nas imagens de
moda que circulam na maioria das publicagdes.

E possivel observar, também, que ndo houve uma fotometria profissional, ou seja, n&o
ocorreu o processo no qual é feito um calculo da luz ambiente e se ajusta a cdmera fotogréafica
para processar de acordo com o que o fotografo deseja. Normalmente a fotometria é feita para
equilibrar a luz e as cores da imagem, fazendo com que ela ganhe uma harmonia. No caso
desta imagem, a fotometria parece ter sido feita por uma camera automatica, que ndo pode ser
regulada de acordo com o que o fotografo deseja. Os pés estdo desfocados, a iluminacdo néo
esta favorecendo a roupa que, em teoria, seria o destaque da imagem, por se tratar de um
ensaio de moda. A parede branca esta em tons de cinza, o que indica uma fotometria incorreta
e, ao redor da televisdo, a parede estd mais clara e ha uma sombra dos pés destacada na parte
mais escura do mdvel, indicando que o flash estava direcionado para esse lado.

A modelo também merece atencdo, ja que ela ndo se posiciona como as modelos
profissionais costumam ser direcionadas e nem esta produzida e maquiada de acordo com o
que é feito frequentemente. Ela esta usando uma roupa de uma grande marca, reconhecida
como um icone fashion, e, no entanto, sua posi¢do, sua acao e atitude para com a roupa, além
de todo o contexto da cena, ndo a destaca.

Todos esses elementos combinados parecem simular uma fotografia amadora, sem 0s
cuidados profissionais tipicos de um ensaio de moda. Contudo, essa imagem foi produzida
por um fotdgrafo profissional que, como vimos anteriormente, consegue produzir editoriais
tradicionais e com imagens de qualidade profissional. De alguma forma, fica uma
ambiguidade de intengdes, entre a forma do registro amador e a intencionalidade do ensaio. A
imagem oscila entre a forma de registro de uma experiéncia do fotografo - por isso 0s
descuidos e o tom amador - e o profissionalismo do editorial de moda com roupas de marcas
importantes. Tudo isso instiga o leitor. A ideia era fazer parecer que a imagem é amadora,
feita com cdmera automatica e com uma pessoa comum, remetendo a uma situacao que leva a
crer que uma relacdo sexual esta por acontecer. Uma mulher tirando a roupa diante da cama
com um homem deitado remete certamente a uma situacdo de sexo ocasional. Isso fica ainda
mais intenso quando vemos 0 mesmo procedimento de composi¢do da imagem se repetir em
todas as diversas fotos que compdem o editorial. Richardson parece trazer elementos de sua
vida, de sua personagem para o editorial, expandindo, com isso, seus limites e formas de
inser¢do nos discursos da moda.

Vimos essa intencdo também nas imagens mostradas no segundo capitulo da

campanha da Gucci produzida por Richardson. O ensaio da Gucci foi feito em um quarto de
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hotel, com os modelos simulando uma situacdo de sexo que ja aconteceu ou esta por
acontecer. Séo situacdes que podemos chamar de casuais, como se a camera estivesse se
intrometendo em uma situacdo intima, da qual ela ndo faz parte, mas ali esta registrando tudo.

Partindo das questdes propostas por Sibilia (2008) relacdo a exposi¢do da realidade
cotidiana na midia, a imagem reflete bem a diluicdo da barreira entre vida privada e publica.
Ao se colocar na imagem, o fotdgrafo passa a ser objeto dela, fotografo e fotografado. A
guestdo ganha mais impacto pelo fato de a imagem ser um editorial de moda publicado em
uma revista, meio de comunicagdo com vasta abrangéncia.

Sibilia (2008) afirma que a tendéncia a exibicdo da intimidade ndo é apenas uma
inversdo da antiga privacidade, mas um fenémeno novo, cuja necessidade central é se libertar

dos limites do espaco privado para tornar sua intimidade visivel. A autora afirma que,

nesse contexto, porém, a personalidade €é sobretudo algo que se vé: uma
subjetividade visivel, uma forma de ser que se cinzela para ser mostrada. Por isso,
estas personalidades sdo um tipo de construgdo de si alterdirigida, ou orientada para
e pelos outros — em oposi¢do ao carater introdirigido ou orientado para dentro de si
mesmo (...) (SIBILIA, 2008, p. 234).

A personalidade se constroi a partir da exibicdo da intimidade através dos novos meios
de comunicacdo, como se o sujeito fosse aquilo que esta ali mostrado, ndo havendo espaco
para uma subjetividade invisivel, s visivel. E, pensando dessa forma, observamos que nesta
imagem Terry busca isso, tornar sua intimidade visivel. Remetendo a uma situacdo de sexo, 0
fotografo acaba por expor algo que faria parte de sua intimidade, que constituiria sua
subjetividade. Agora isso esta ali exposto, de forma intencional, revelando uma
intencionalidade de criar uma subjetividade visivel orientada para e pelos outros.

Essas novas formas de visibilidade que se constituiram juntamente com a midiatizacdo
permitem uma criagéo e recriagdo de si, e isso admite que os autores se tornem celebridades.
Richardson, mesmo em 2001, data do ensaio, ja era um fotografo conhecido por seu trabalho,
mas, ao se colocar nas suas imagens, seja em seu site pessoal ou em um editorial de moda
para revista, ele esta criando para si uma personagem midiatica que se torna uma celebridade.
Isso confere um outro aspecto as suas imagens, que oscilam entre registros como esse,
simulando a intimidade e outros nos quais ja aparece como modelo, como nas recentes
campanhas para a joalheria David Webb. A partir de toda a trajetéria do fotdgrafo vista no
segundo capitulo desta pesquisa, das imagens que coloca em circulacdo, podemos perceber
que ele cria uma personalidade midiatica dirigida e orientada para e pelos outros, e esta
personalidade é uma subjetividade visivel, na qual ele é aquilo que mostra de si. Afinal, ao
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manter um site no qual publica fotos pessoais diariamente, Terry esta criando referéncias para
que sua imagem e personalidade possam ser reconhecidas ao serem publicados em outros
meios, como campanhas publicitarias e editoriais de moda, num jogo entre construcdo e
reconstrucdo de subjetividade associado a processos midiaticos e de alta visibilidade.

O fotografo consegue criar este jogo entre 0 que seria uma representacdo de sua vida
pessoal com seu trabalho, deixando transparecer uma ambiguidade nos modos de se relacionar
com a imagem, criando, assim, novas formas de subjetividade. Tais imagens remetem ou ndo
a sua vida pessoal? A isso ndo temos como responder, mas sim perceber a intencionalidade de
fazer com que sua obra crie uma forma de visibilidade da vida de uma personagem.

Retomando o pensamento de Fernanda Bruno (2004), observamos, aqui, que a
autenticidade se encontra ao ser acessivel ao olhar do outro, se efetiva na poténcia de ser
vista, rearticulando a ideia de que esta personagem midiatica criado por Terry pode ou nao ser
condizente com sua vida real, mas o que interessa mesmo € o que ele quer mostrar com suas
imagens. Ao se posicionar em diversas fotografias ao longo de seus trabalhos, Richardson
gerou uma personagem recorrente que acabou por se tornar uma das marcas de sua producao.
Isso tudo vai ao encontro da criacdo de discursos ambiguos que é prdprio da moda. Como
vimos em Roland Barthes (1979), a relacdo com o vestuario texto e com o vestuario imagem
se rearticulou de forma que a imagem traz em si toda mensagem a ser transmitida, e toda
imagem esta sujeita a interpretacdes diferentes, ndo deixando claro, muitas vezes, a
intencionalidade do discurso.

O fotégrafo que aparece em suas imagens e suas imagens que refletem sua
subjetividade sdo situacdes frequentes no trabalho de Terry e que podemos articular como
uma espécie de espelho, no qual a imagem reflete o sujeito e o sujeito se vé de uma maneira
muito particular. Essa relagdo do homem com o seu reflexo nos remete ao mito de Narciso e,
para melhor relaciona-lo com o fotégrafo, buscamos referéncias em um livro de Consuelo de
Castro (1973).

O mito do Narciso se origina da histéria da ninfa Liriope que, depois de ser possuida
repentinamente pelas &guas do insaciavel Cefiso, o0 deus-rio bedcio, descobriu-se gravida.
Depois de muito sofrimento por esperar um filho indesejado, nasce Narciso que, de téo belo,
iluminou de alegria a jovem Liriope. Ansiosa, ela resolveu perguntar para o adivinho Tirésias
se seu filho viveria muitos anos. O cego lhe disse que sim, contanto que ele ndo se conhecesse

nunca. Como ninguém compreendeu o que aquilo queria dizer, caiu-se no esquecimento.
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Ja adulto, Narciso se deparou com sua prépria imagem refletida na superficie de uma
fonte. Apaixonou-se tdo perdidamente por si mesmo que ali ficou por dias a se contemplar,
até que foi consumido pela fome, sede e soliddo (CASTRO, 1973, p. 433).

De alguma forma, o mito aqui pode ter seu sentido invertido. Ora, se 0 mito nos diz
que Narciso se perdeu diante de sua propria beleza, no caso de Terry essa admiragdo por si
mesmo € o0 que garante sua fama. De tanto se admirar, Narciso perdeu a noc¢ao do tempo, foi
consumido pelo seu préprio olhar e acabou morrendo. O fotografo cria um jogo entre ele
mesmo e sua imagem, transformando essa espécie de admira¢do numa marca de seu trabalho.
Ao invés de se perder diante de sua prépria imagem, Richardson encontrou ai uma forma de
criar uma identidade pautada por ela. Numa mistura de voyeur e exibicionista, Terry talvez
crie uma relacdo nova entre esses dois termos, exibindo-se para contemplar-se a si mesmo.

Com a midiatizagdo, novos recursos surgiram para sustentar esse tipo de atitude.
Desde os tempos dos cartazes, como vimos anteriormente em Benjamin (2006), até hoje,
tempos em que 0s recursos de comunicacdo se desenvolveram ao ponto de criar novas
configuracBes sociais, consumimos e descartamos imagens. Quem sabe aproveitar destes
recursos consegue ganhar notoriedade, tal qual Terry. Ele soube bem se utilizar dos recursos
midiaticos para construir uma imagem propria, revelando-se observador e observado. Com
isso, cria um jogo, seu trabalho se torna tdo ambiguo quanto a prépria moda, € impossivel
classifica-lo como pertencente a um s6 grupo: sé fotografo, s6 modelo, sé exibicionista, s6
voyeur, somente um artista ou apenas um fotégrafo de moda. Nao d& para dizer que Terry
produz somente fotografias de cunho sexual, pois, conforme vimos no primeiro capitulo, ele é
capaz de produzir imagens que se encaixam dentro de certos padrfes estéticos mais bem
aceitos pelas publicacfes. Ele se torna uma incognita, uma incerteza que vai ao encontro dos
guestionamentos tipicos da propria moda. Com isso, Richardson e suas imagens parecem se
situar num territorio de passagem, numa fronteira que, de um lado, coloca as influéncias de
Goldin e Clark em dialogo com o circuito da arte e um trago intimo, pessoal e documental nas
imagens e, de outro, outro Richardson parece inventar uma personagem gue pouco a pouco
habita seu universo de referéncias, tornando-se modelo de muitas de suas fotos e trazendo,
com isso, mais complexidade ao universo da moda.

A proxima imagem a ser analisada faz parte da campanha de primavera/verdo da

colecdo masculina de 2008 da marca Tom Ford™®, fotografada por Terry Richardson.

% Tom Ford é um estilista norte-americano cuja marca foi criada em 2005. Desde ent&o ganhou diversos

prémios. Disponivel em: < http://www.tomford.com> Acesso em 01 fev. 2013.


http://www.tomford.com/

Figura 25 - Campanha primavera/verdo de 2008 da Tom Ford

Fonte: < http://foto-decadent.livejournal.com/1787992.html> Acesso em 20 jan. 2013.

Figura 26 - Campanha primavera/verdo de 2008 da Tom Ford
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Fonte: < http://foto-decadent.livejournal.com/1787992.html> Acesso em 20 jan. 2013.
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Figura 27 - Campanha primavera/verao de 2008 da Tom Ford

%

P} I d .
Fonte: < http://foto-decadent.livejournal.com/1787992.htmlI> Acesso em 20 jan. 2013.

A imagem selecionada mostra um casal simulando uma relagdo sexual enquanto dois homens

bem vestidos ao redor observam a cena.

Figura 28 - Campanha primavera/verdo de 2008 da Tom Ford

Fonte: < http://foto—decadent.liejournal.com/78799.html> Acesso em 20 jan. 2013.
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Todas as pessoas fotografadas se encaixam no padrdo de beleza dos modelos
profissionais, com seus corpos em propor¢oes equilibradas, altos, magros, com a pele livre de
defeitos e, principalmente, ttm uma boa fotogenia.

Os homens estdo vestidos com roupas e acessorios da marca e possuem em suas maos
copos com alguma bebida, remetendo a uma situacdo de festa. Um deles esta vestido com um
terno completo, composto por calga, camisa, colete, paletd, gravata borboleta e sapatos que
possuem um detalhe dourado como adorno. O outro esta mais casual, de calca, camisa
parcialmente aberta, sapatos com o mesmo adorno dourado, meias coloridas e um robe que
parece ser de seda. Ambos usam 6culos. H& também um casal, composto por um homem e
uma mulher, ambos jovens, completamente nus, simulando um ato sexual. Ela estd maquiada,
usa um batom vermelho e uma pequena pulseira dourada no braco direito.

As fotos foram tiradas em um ambiente externo, durante a noite, e foram iluminadas
com flash de estddio. Entretanto, ao invés de disfarcar a iluminagdo, deixando o ambiente
mais natural, Terry fez questdo de destacar a luz forte sobre os modelos, deixando alguns
pontos de luz mais fortes como, por exemplo, algumas partes dos corpos nus dos modelos em
que a luz incidiu diretamente e o fundo bem escuro, o que indica que a luz iluminava o plano
da frente, mas ndo havia nenhuma iluminagéo ao fundo.

Assim como a imagem do editorial para a revista Sleazenation, a imagem da
campanha da Tom Ford também possui um contedo sexual forte, mas ha algo de diferente
entre elas. A cena de sexo da campanha deixa claro que ela ndo faz parte de uma situagéo real,
mas sim produzida para o ensaio. Terry carrega consigo sua experiéncia em tirar fotografias
de situacdes cotidianas, de sua vida pessoal, fazendo uso de um estilo documental, e € isso
que ele tensiona neste ensaio, parecendo querer simular uma situacéo real, trazendo sua visdo
e seu estilo, porém em um cenéario artificial. A ambiguidade aqui se mostra novamente,
criando uma dicotomia entre real e simulado, entre documental e produzido, mas como a
imagem é claramente produzida, ela se torna uma espécie de ficcdo da sua propria obra. Sua
marca é deixada por meio dos rastros na imagem, que remetem a um estilo muito ligado ao
documental, com o forte sentimento de retratar uma situacdo que esta ocorrendo naquele
momento, mas com toda a carga de uma imagem produzida. Produzida porgue traz elementos
que devem ser divulgados em nome da marca Tom Ford, 0 que ndo nos deixa esquecer de que
essa € uma peca comercial, portanto ndo pode estar aberta demais aos processos de
significacao.

Esta imagem remete a um fotdgrafo japonés chamado Kohei Yoshiyuki que, durante a

década de 1970, fotografou o sexo casual noturno em parques de Téquio, no Japdo. As
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imagens mais ousadas expdem casais heterossexuais em encontros furtivos, praticando atos
sexuais enquanto algumas pessoas observam e, algumas vezes, tentam encostar-se aos casais
ou até participar do ato. Yoshiyuki utiliza um flash infravermelho para captar as imagens no
escuro e permanecer anénimo, dessa forma ele poderia ser considerado, a principio, um
voyeur, que se sustenta pela ideia de uma relacdo ndo consentida entre quem pratica e quem
observa (CARVALHO, 2011). Nesse caso, as imagens sdo realmente feitas a partir das
situacOes reais que acontecem no parque, ja a imagem produzida por Terry simula esse tipo de
circunstancia, deixando claro que a cena foi composta para fazer parte de uma campanha
publicitaria.

Pensando sobre o trabalho do japonés, o jornalista Bernardo Carvalho (2011) discorre
sobre a forma como o voyeurismo se aplica na atual sociedade. O autor se apropria da nogédo
de “perturbagdo psicogénita da visao”, desenvolvida por Freud (FREUD apud CARVALHO,
2011, p. 124), para explicar de que forma somos levados a crer que 0s instintos sé&o apenas um
elo, cujo fim seria a autopreservacao e a reproducdo da espécie, mas no qual, muitas vezes,
somos tomados por esses instintos, e as artimanhas usadas por eles tomam a dianteira e nos
desviam do objetivo final. Dessa forma, o ser humano é tomado por satisfagcdes cujo objetivo
ndo é a autoconservacao. O voyeurismo se constitui, entdo, como um dos efeitos colaterais do
conflito entre os instintos, tornando-se um desvio. Para Carvalho (2011), o voyeur “projeta e
constréi no objeto do desejo o que bem entende, 0 seu ‘autorretrato’ inconsciente”
(CARVALHO, 2011, p.124), transforma seu desejo em objeto, retira todo o objetivo final de
uma relacédo, que seria o fim reprodutivo.

Para falar sobre o voyeurismo, Carvalho (2011) recorre a Jacques Lacan, mencionando
0 “Seminario 117, para dizer que os instintos servem para estabelecer um circuito com o
objetivo de satisfazer um desejo, mas que o objeto do desejo nunca é atingido, ele apenas €
contornado. Assim, o0 ato de satisfazer um instinto significa paradoxalmente o seu fim. Para
continuar circulando, ele ndo pode se esgotar na satisfacéo.

Lacan afirma gque o objeto do voyeur é o préprio olhar. A consciéncia da presenca de
uma testemunha é o que faz o voyeur se constituir como sujeito. “Para o voyeur, a
transgressdo estd no ato de ver” (CARVALHO, 2011, p.126) e quem Vé esta correndo 0 risco
de também ser visto. Para que o circuito do voyeur esteja completo, ele depende de um ponto
de vista inconsciente, que vai ser perturbado pela presenca de um terceiro e isso vai revelar a
consciéncia.

A diferenca entre voyeurismo e exibicionismo seria que 0 voyeur precisa de uma

relacdo ndo consentida para transgredir, enquanto que o exibicionista necessita ser olhado.
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Para o voyeur ndo teria nenhuma vantagem transgredir a barreira de olhar alguém se esse
alguém quer ser observado. Para que o circuito do desejo esteja completo, 0 objeto ndo pode
corresponder a fonte do desejo (CARVALHO, 2011, p. 127).

Mas como isso se d& na atual sociedade midiatizada? Carvalho (2011) indica que, com
a internet, os sites de relacionamento, as redes sociais, etc. a autoexposic¢ao atingiu proporgoes
mundiais. Nesse contexto, o exibicionismo se imp0s ao voyeurismo, afinal, onde tudo é
consentido, ndo existe a possibilidade de flagrante. E um mundo bem mais proximo da
pornografia, no qual ndo existe privacidade e, por isso mesmo, ndo existe a possibilidade de
transgressdo. Carvalho (2011) afirma, ainda, que esse assunto da exposi¢do tem a ver com a
ideia de celebridade levada ao extremo, o oposto da nocdo de anonimato. A questdo agora
envolve a autoexibicao, autopublicacdo, autopromocao e isso se equivale a uma prostituicdo,
seria “encarnar a puta ou o pornografo” (CARVALHO, 2011, P. 128). Ao expor suas
fantasias em publico, o sujeito se torna objeto e a excitacdo passa a ser consentida. Carvalho
(2011) comenta:

(...) ninguém é pego em flagrante, por que todo mundo se entrega antes, mostra
antes. Néo faz mais sentido falar em vigilancia (nem combaté-la, nem denuncia-la, o
que ndo significa que ela ndo seja mais eficaz do que nunca) numa sociedade
tautoldgica, de autoexposi¢do voluntaria (CARVALHO, 2011, p. 128).

Essa passagem do voyeurismo para 0 exibicionismo se torna inoperante, pois o
voyeurismo se tornou uma atividade social, a privacidade ndo é mais cultivada; o sujeito, que
se constituia pela surpresa de ser pego em flagrante, deixa de existir para dar lugar a uma
visibilidade desenfreada. Nesse contexto, a ideia de individuo comeca a se esmaecer, dando
lugar a um narcisismo massificado.

No caso dos trabalhos de Terry Richardson aqui analisados ndo existe flagrante. As
imagens operam dentro da légica da exposicdo midiatica da intimidade, todas as pessoas tém
consciéncia de que estdo sendo fotografadas e desejam estar ali.

Vale questionar até que ponto as fotografias de Terry, ao exporem uma sexualidade
latente, trabalham na tentativa de criar novos universos de referéncia e de que forma fazem
parte da tentativa de mediar aspectos da vida dos sujeitos que as veem.

As imagens aqui apresentadas sdo possiveis dentro do contexto da midiatizacéo, pois
somente a partir do momento em que imagens séo veiculadas por meio de diversos meios de
comunicacdo é que elas podem se integrar de forma mais intensa na vida social, a ponto de

fazerem parte de um cotidiano que se tornou tdo imagético que é uma tarefa ardua tentar
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mensurar sua influéncia. Conforme visto, os sujeitos sdo tdo bombardeados por uma
infinidade de imagens e padrdes que, algumas vezes, € preciso criar NOvVOS recursos para
chamar a atencdo, o que motivou diversos fotdgrafos e marcas dos anos 1990 a criacdo de
novos padrBes de imagem, corpo, sexualidade e atitude. Se os padrdes dos anos 1990 pra ca
mudaram, a vontade de se tornar diferenciado permaneceu e, por isso, fotografos como Terry
ainda sdo capazes de atrair a atencdo pela complexidade que sua producdo traz para o
contexto contemporaneo das imagens, dialogando com questBes proeminentes como a
visibilidade do cotidiano pela midia. Em tempos nos quais todas as estratégias para atrair os
olhares e desejos dos consumidores sdo validas, por que entdo as imagens de Richardson
ainda chocam e chamam a atencéo? Ele se valeu das novas formas de comunicacéo, tais como
seus livros, internet e publicagbes mais ousadas (como as revistas Purple, Sleazenation e
algumas outras que possuem como objetivo um conte(do mais controverso e criativo), nas
quais sua intimidade e sua atividade cotidiana parecem ser expostas para veicular imagens que
realmente vdo além das que circulam em publicacbes padréo. Isso lhe garantiu fama, e sua
fama esta atrelada a imagem controversa das fotografias que publica em circuitos especificos,
que Ihe permitem divulgar a personagem criada por ele e que se mostra, muitas vezes, de
forma obscena, sem nada a esconder. No entanto, ao tentar carregar seu universo estético para
publicacdes de grande escala, ele acaba se encaixando dentro dos padrdes vigentes, criando,
assim, tensdo e ambiguidade. Como carregar seu universo mais singular vindo do
underground das bandas de punk rock e das drogas para publicagdes de moda de alcance
mundial? A solugéo parece ser simular as situacdes que ele frequentemente fotografa em seus
trabalhos mais pessoais, criando imagens dicotbmicas, nas quais realismo e simulacro se
complementam.

Essas atitudes expostas em suas imagens, apesar de parecerem uma tentativa de
romper com 0 processo de subjetivacdo imposto pelos dispositivos de poder, acabam
operando em seu favor, pois, de alguma maneira, ampliam a abrangéncia do dispositivo moda,
incorporando a transgressdo. A partir do momento em que a transgressao passa a ser a norma,
estas imagens contribuem, de alguma forma, para a formacdo dos sujeitos e também para as
novas formas de sexualidade que circulam a partir das imagens de moda.

Como se viu, o discurso sobre a sexualidade serve como base para criar formas de
controle tal como a moda. De uma suposta repressao até o livre falar sobre o sexo, 0s sujeitos
sempre sentiram uma forte necessidade, talvez comandada pelos dispositivos de poder, de
expor sua sexualidade, e isso fica claro nas imagens de moda que passaram a circular de

forma mais intensa a partir da década de 1980. Seja na forma de um discurso, seja na
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producéo de obras que vao desde a arte até a publicidade, o sexo sempre serviu como tema, e
a moda se vale disso parar criar seu préprio universo.

A moda carrega em seus discursos aquilo que pode ser interessante e produtivo, e
transforma conceitos em imagens que permeiam a sociedade de alguma maneira. Por isso, 0
sexo € tdo presente nas imagens de moda, é uma forma polémica de discurso ndo apenas pelo
seu conteudo em si, mas pelo que rodeia seu discurso, como o desejo da transgressdo que
acaba por ndo se configurar nas atitudes reais, ou pela divergéncia do que deveria ser exposto
ou ndo. Tanto o sexo quanto a moda podem ser considerados dispositivos que tém por
finalidade exercer o poder e se utilizam de formas subjetivas como um meio para 0 seu
exercicio.

Em tempos nos quais 0s meios de comunicacgdo alcangaram uma abrangéncia mundial,
difundir esse tipo de discurso tornou-se uma tarefa mais facil. Atingindo grandes parcelas
sociais, as imagens da moda conseguem difundir seu discurso, porque atingem também
aqueles sujeitos que ndo se regem pelas atitudes vendidas, mas pelo desejo da transgressao
que elas trazem.

Se os dispositivos, tal qual vimos nas teorias de Foucault (2006) e Agamben (2009),
sdo formas que tém a capacidade de “capturar, orientar, determinar, interceptar, modelar,
controlar e assegurar 0s gestos, as condutas, as opinides e os discursos dos seres vigentes”
(AGAMBEN, 2009, p. 40), a moda se insere como um dispositivo capaz de gerar
subjetivacfes. Hoje somos acometidos por diversas formas de dispositivos e, segundo
Agamben (2009), ndo ha um s6 instante em que ndo somos contaminados ou controlados por
algum dispositivo, portanto os meios de comunicacdo se tornaram difusores de ideais e, pelo
fato de as obras de Terry se inserirem no contexto da midiatizacao, ele acaba por fazer parte
dessas formas de controle. Para Agamben (2009), entender isso seria um processo de tornar o
homem “humano”, considerando que dispositivo é uma maquina que produz subjetivacdes e,
portanto, € uma méaquina de governo.

Pensando no corpo idealizado que se torna o corpo do consumo, os corpos divulgados
por Terry se encaixam dentro de certos padrdes que passam a reger o0s sujeitos, enquadrando-
se dentro do sistema que visa a imposi¢do de desejos. Assim como em outras pe¢as da moda,
0 que Richardson faz é incitar um desejo que nunca sera satisfeito, fazendo a maquina que
move o0 consumo continuar funcionando, ja que a vontade de satisfazer estes desejos é o que
move as imagens de moda.

Seria essa forma menos cruel do que as antigas imposi¢oes da sociedade disciplinar?

Pensando na obra do fotografo como exemplo, é possivel percebermos que o corpo estad
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vinculado a subjetividade e, como toda subjetividade, ele também pode se inserir nos moldes
que a acometem, sendo que esta subjetividade esta sempre submetida a alguma forma de
imposicdo e limites ditados socialmente.

Se, para Lipovetsky (2009), a moda rompe com a ordem disciplinar, analisando
melhor a obra de Richardson observamos que, ao trazer para seu universo tudo aquilo que €
interessante para que sua divulgacdo seja efetiva, a moda acaba por colocar em circulacéo
imagens que, apesar de parecerem transgressivas, sao, na verdade, mais uma forma de
imposicdo de desejos. Ao trabalhar com a sexualidade de maneira tdo explicita, Terry esta
trazendo para o universo da moda algo que deveria estar fora de cena, mas a forma como ele o
faz vai ao encontro da constante imposicao de desejos que nunca serao satisfeitos.

Na obra do fotdgrafo fica claro que a sociedade de consumo prega a originalidade, a
novidade, a diferenciagdo, mas também se torna evidente que essa imposicdo gera
questionamentos. Ser diferente se torna uma obrigacéo, e ai a transgressdo vira a norma, tal
qual observou Safatle (2008).

A partir do momento em que as formas de controle passaram a se dar de forma
horizontal, como prop6s Deleuze (1996), a liberdade de escolha se torna limitada as opc¢oes
oferecidas; o sujeito pode escolher qual estilo ele quer ter, mas somente dentro daquilo que é
ofertado. No caso de Terry, o que ¢é ofertado € uma promessa de liberdade, um respiro para o
sujeito, uma ideia de que existe a liberdade de se expor e criar formas de visibilidade, mas, na

verdade, isso tudo esta inserido dentro da ordem mercadoldgica.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Dentro do universo da moda é possivel perceber diversas formas de aproximagdo com
0 publico, seja na forma das imagens veiculadas, dos conceitos difundidos e até dos discursos
propostos como meio de circulagdo de conceitos e ideais. Desde seu surgimento, a moda se
mostra ambigua, a0 mesmo tempo em que valoriza a conformidade, ou seja, as formas de
sugestdo e imposicdo de estilos cada vez mais uniformes. Ela também valoriza a
individualidade. Caminhando juntamente com o desenvolvimento dos meios de comunicacao,
a moda se vale das novas formas de circulacdo de mensagens para promover seus discursos e
se tornar cada vez mais uma ferramenta capaz de produzir subjetividade.

Para pensar tais questdes, o fotografo norte-americano Terry Richardson surge como
alguém que se encaixa nos discursos promovidos pela moda, mesmo que aparentemente possa
parecer o contrario. Valendo-se de sua histéria de vida, na qual problemas com sua mae,
presenca no mundo underground do punk rock e envolvimento com drogas o fizeram seguir
um caminho, de certa forma, polémico em sua relacdo com as imagens.

O que torna Terry um fotdgrafo singular é sua capacidade de se colocar em suas
imagens, seja em trabalhos pessoais ou em campanhas publicitarias e editoriais de moda. Ele
se mostra interessado em ser o fotdgrafo responsavel por tais imagens e, a0 mesmo tempo, o
modelo retratado por ele mesmo. E uma relagdo ambigua com as imagens, e isso remete a
propria moda, que é ambigua em varios aspectos.

Um primeiro aspecto observado seria sua relacdo com o texto e as imagens. Se antes
esta relacdo se dava por enfatizar as caracteristicas do produto, com o tempo o produto em si
desapareceu das publicagdes, havendo um gradativo abandono da retdrica da informacéo para
dar lugar a nocdo de estilo e atitude como sendo as verdadeiras mercadorias. Essa nova
configuracdo das imagens publicitarias de moda caminha junto com a modernidade, cujo
principal traco seria a abolicdo de tradi¢es. Porem, hd uma diferenca importante a ser notada,
pois, se a modernidade se constitui a partir de mudancas que levam a uma autodeterminacao
cada vez mais racional, a moda consiste basicamente na mudanca pela mudanca. Pensando
dessa forma, concluimos que a emancipacdo trazida pela moda envolve a introducdo de uma
forma de coer¢do, que é sempre substituida por outra, pois somos submetidos a imposicdo de
uma nova moda a cada dia. Esta imposicdo se da de uma forma muito fluida, tomando o
cuidado de fazer parecer que somos completamente livres. E um pensamento nem tdo radical
guanto de Foucault (2006) nem tdo vislumbrado quanto de Lipovetsky (2009). A moda se
vale de pequenas imposi¢cOes, que sdo diversificadas e fluidas, pois existem, sim, diversas
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personalidades em circulacdo, e o sujeito pode se valer de qualquer uma delas ou de um pouco
de cada.

Terry Richardson surge no contexto da moda potencializando essas no¢ées, ja que, ao
se valer de um meio como a moda para divulgar suas visdes de mundo, ele acaba
evidenciando o carater ambiguo que a acomete. Apesar de as imagens produzidas pelo
fotografo transmitirem a sensacdo de liberdade de possibilidades, elas se encaixam dentro do
contexto da moda, que busca, em situacdes cotidianas ao seu redor, a forca para atingir seu
publico. Os dois ensaios vistos anteriormente mostram situagfes muito libertarias, situacdes
de intimidade e exibicdo, a transgressdo do que seria possivel de ser colocado em publico,
mas, no fundo, sdo pecas de um complexo esquema promocional de marcas e produtos. As
imagens aqui analisadas colocam em circulacdo personalidades possiveis de serem
consumidas, isto é, sdo algumas opg¢des em meio a varias outras.

Dai vem outra ambiguidade que acomete a moda: uma pessoa nao esta completamente
na moda se a seguir de forma excessiva, deve sempre haver um espaco para a individualidade
aparecer. Dessa forma, a moda se encontraria nesse interespaco entre o individual e o
conformista (SVERDSEN, 2010). Tal interespaco talvez seja o lugar no qual a subjetividade é
produzida, o lugar em que o sujeito se encontra, pois estar totalmente na moda significa
escolher entre as diversas personalidades e se valer disso, e deixar a individualidade
transparecer significa ndo fazer parte de nenhum grupo, estar isolado. Encontrar o caminho do
meio parece ser a solucdo para que 0 sujeito crie sua subjetividade. Se somos todos
influenciados de alguma maneira pelo que circula através dos meios de comunicacdo, a
questdo que se coloca é: de que maneira podemos nos encontrar em meio a um turbilhdo de
informacBes? A resposta para isso talvez esteja no interespaco, na pequena falha existente
entre a conformidade e a individualidade. O trabalho de Terry deixa esta falha bem explicita
devido ao contetido e aos modos de producdo das imagens. Enquanto ele tenta carregar seu
universo imagetico para dentro das producdes da moda, a moda solicita que ele se enquadre,
de alguma maneira, em seus modelos. Ao trazer suas referéncias para a publicidade e para
editoriais de moda, Richardson acaba por simular aquilo que realiza fora do ambiente
comercial, abrindo espago para 0 acaso e a experimentacdo. A moda ja carrega consigo aquilo
que vai ser Util para que seus conceitos sejam transmitidos e, mesmo que ela se valha de
fotografos como Terry, que trabalham com registros do espontaneo, ndo existe espaco para
possiveis improvisos.

A partir do histérico da moda observamos que a ambiguidade se mostra presente desde

sua origem, impondo estilos definidos e, a0 mesmo tempo, exigindo que a individualidade
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transpareca. Ao passo em que costuma impor regras, gostaria que estas regras fossem
transgredidas. As imagens analisadas do trabalho de Richardson mostram isso de forma bem
clara, elas se valem de um conteddo transgressor, que rompe com alguns padrdes
frequentemente utilizados, mas faz uso disso para divulgar grandes marcas.

Alterando os padrfes de beleza vigentes até entdo, as imagens de moda a partir da
década de 1990 se baseavam no principio da transgressdo. Emergiram questfes como drogas,
morte, corpos subnutridos e doentios. Isso reconfigurou as representacfes sociais midiaticas
vinculadas ao corpo e & sexualidade no ambiente da moda, redimensionando suas imagens.

Integrante desse movimento, o que Terry fez foi colocar em circulacdo imagens de
conteddo sexual muito forte, nas quais ele proprio aparece diluindo a barreira entre a esfera
publica e a privada, criando um conjunto de imagens que traduzem um singular universo de
referéncias, misturando aspectos documentais e imagens totalmente produzidas.

Terry Richardson assume essa diluicdo em suas obras, criando-se e recriando-se como
celebridade. Ele cria uma personalidade dirigida e orientada para e pelos outros e, ao expor
uma sexualidade, o fotdgrafo tenciona a relacéo entre voyeur e exibicionista.

Com o0s meios de comunicacdo, difundir esses dispositivos se tornou cada vez mais
facil, e Richardson se vale disso para expor uma intimidade com o objetivo de construir um
personagem que transita por toda sua obra. Diante de tais questdes, o que o fotdgrafo faz é
divulgar discursos e atitudes que mesclam sexualidade e moda.

O trabalho de Richardson se insere nesse contexto ndo por apenas instigar o discurso
sobre a sexualidade, mas por expor uma intimidade visando, com isso, construir uma
personagem que acaba por transitar em toda sua obra. Esse principio da transgressdo, que
surgiu mais fortemente durante a década de 1990, pode ser visto até os dias de hoje em sua
obra.

Terry se insere em um contexto no qual o dispositivo da moda também impde,
controla, modela, e dociliza, porém faz isso de uma forma fluida, menos perceptivel, mas ndo
menos eficiente. Existe um leque de opcdes no qual ele esta inserido como mais uma, mas é
possivel escolher uma personalidade, ou até combinar véarias personalidades, porém isso nao
deixa de ser uma forma de imposi¢do. Esta forma é muito eficiente, pois faz crer que existe
uma liberdade de escolha, de acédo, existe uma liberdade de se expor e ainda fazer parte do
universo da moda, como faz o fotégrafo, todavia todas essas opgbes ainda sdo produzidas
dentro da moda. Os sujeitos acabam sendo moldados pela crenca de que estdo exercendo uma
forma de liberdade. Apesar de Terry ser um fotografo tdo controverso, sua ousadia vai ao
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encontro dos interesses da moda e, por isso, se torna também um dispositivo capaz de

modelar subjetividades.
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