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Resumo

A efemeridade e o excesso do consumo na moda atendem as necessidades do mercado e do
sistema econOmico vigente, uma vez que este demanda a rotatividade de produtos. Neste
sentido, cumpre eficiente papel a obsolescéncia programada que pode vir instaurada tanto em
aspectos de qualidade fisica, quanto em aspectos de qualidade estética que ¢ um precipuo da
moda. A identificacdo com os padrdes excessivos de consumo torna-se um aporte central para
a industria da moda que historicamente utiliza a imagem fotografica para este fim. Desta
forma, o presente trabalho propde reflexdes sobre os valores inseridos no consumo, a partir de
uma revisdo bibliografica subsidiada pela criagdo de um catdlogo de fotografias que faz uso
da propria linguagem publicitaria. O estudo nos permite inferir a necessidade de questionar o
consumo irracional e reconhecer a fotografia de moda como instrumento também de
transformagdo da realidade social e autoconhecimento do sujeito no mundo.
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PHOTOGRAPHY AND FASHON: REFLECTIONS ABOUT HAVING IN THE
CONSUMMATION OF BEING

Abstract

The efemerity and the excess of consumption in fashion meets the needs of the market and the
current economic system, since this demand the turnover of products. In this sense, the
programmed obsolescence fulfills the efficient role that can be instituted both in aspects of
physical quality, and in aspects of aesthetic quality which it is a primary for the fashion. The
identification with the excessive patterns of consumption becomes a central contribution to
the fashion industry that historically uses the photographic image for this purpose. Thus, the
present work proposes reflections on the values inserted in consumption, from a bibliographic
review subsided by the creation of a catalogue of photographs that makes use of the
advertising language itself. The study allows us to infer the need to question irrational
consumption and to recognize fashion photography as an instrument for transforming the
social reality and self-knowledge of the subject in the world.
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1 INTRODUCAO

Vivemos e presenciamos cotidianamente a busca exaustiva por inser¢do na moda e sua
importancia, assim como aquela dada aos padrdes corporais estabelecidos e determinados por
uma industria que se tornou ditadora de signos de felicidade (FERRAZ et al., 2007).

A afirmagdo supracitada vai ao encontro do fato deste empreendimento criar signos que
identificam as pessoas como detentores de um ou outro bem e que por tal motivo sdo felizes.
Os diferentes estratos sociais podem ser representados por simbolos e marcas, e essa busca
por pertencimento, aceitacdo de determinado grupo social presume a identificagdo com seus
signos. A compra de pecas falsificadas com estampas, em muitos casos exageradas, de marcas
famosas e que costumam ter alto custo, exprime a imposicdo de uma cultura elitista
ostentatoria (GONCALVES; PAULA, 2018).

De acordo com Trinca (2008), as caracteristicas da modernidade surgem, sobretudo,
mas ndo exclusivamente, a partir dos processos de urbanizagdo, com o desenvolvimento
mercantil, e, principalmente, a partir do fenomeno de industrializacdo da Revolugao Industrial
Inglesa. A urbanizagdo imp0s um novo ritmo para esta sociedade sob o dominio do capital,
aspecto que foi essencial para a consolidag¢do da cultura do consumo.

A felicidade tem seu caminho ditado pelo estrato social que domina o mercado
midiatico e o mercado a partir da moda. A busca pela felicidade tem, portanto, um caminho
tortuoso e dificil para aqueles que ndo se enquadram e que acabam sendo excluidos e
marginalizados. Ferraz et al. (2007) afirmam que estes paradigmas de felicidade instaurados
na sociedade contemporanea, vao de encontro a ideia de que “valores sdo ineficazes na busca
da felicidade” como sugerem alguns estudos (FERRAZ et al., 2007, p. 241). Assim, levantar o
debate na sociedade sobre a relacdo entre a felicidade, ou a simples sensa¢do de prazer, e os
padrdes de consumo ¢ urgente.

Ribeiro (2015) relata que os bens materiais estdo ligados as declaragdes de felicidade
corroborando com seus estudos anteriores e acrescentando que no Brasil os bens relacionais
sdo fundamentais para o reconhecimento de felicidade. Nesse sentido, pode-se incluir
discussdes como pertencimento e identidade e a relagdo entre os bens materiais e os bens
relacionais.

Nesse contexto, o presente trabalho compreende uma producdo bibliografica e
fotografica que aborda a fotografia de moda, seu simbolismo e o consumo excessivo através
da qual expressa quem ¢ pelo que usa e pela quantidade de itens que possui. Desta forma,

procura-se estimular nos envolvidos, expectadores/leitores ou ndo, uma reflexdo sobre o
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conceito de felicidade, consumo compulsorio e a construgdo de uma identidade pautada na

realidade, dentro da valorizagdo do ser, em detrimento do ter.

2  DESENHO METODOLOGICO

Para atingir ao objetivo proposto, foi desenvolvido um catidlogo que através da
fotografia publicitaria de moda, busca suscitar a reflexdo e discussdo sobre os temas
abordados. No campo da fotografia publicitaria, Camilo (2005) diferencia dois principais
paradigmas: o paradigma da ostentag@o e o da encenagdo. No primeiro ocorre centralidade no
produto com iluminagdo que subtraia suas sobras a fim de tirar qualquer aspecto que possa
causar distragdo, mesmo com a presenca de atores publicitarios o objeto € o centro, existe
também uma busca pelo hiper-realismo. O segundo, como o proprio nome sugere, ocorre toda
uma encenagdo que tira a centralidade do objeto que ainda deve dividir a atencdo do
espectador com os atores, com o cendrio e até mesmo com a histéria. Enquanto no primeiro o
espaco recebe significativa importancia, no segundo o foco ¢ o tempo, uma vez que busca
colocar o produto em uma histéria inserindo-o em contextos de qualidades morais
(CORDEIRO, 2006).

O presente trabalho utiliza aspectos da fotografia publicitaria dentro do paradigma da
encenacdo para representar ndo um produto especifico, mas preceitos éticos e morais que
poderdo ser (re)pensados, inclusive em suas perspectivas estéticas.

A fotografia publicitaria tem como caracteristica principal a intencionalidade na escolha
do cendrio, da pose, da iluminagdo, entre outros componentes. O uso dos recursos
computacionais para correcao e manipulacdo do real também costuma ser instrumento deste
tipo de fotografia, entretanto a modificacdo drastica da realidade ou mesmo dos seus signos
podem conduzir a certa dificuldade de identificagdo pelo observador (CORDEIRO, 2006).

Ao tentar situar a fotografia no contexto da moda precisamos considerar seu carater
efémero e exagerado (LIPOVESTKY, 1989); sensivel e imaginativo (DE CARLI, 2002), tais
aspectos exigem, por vezes, que o fotografo faga uso de ferramentas que intensifiquem as
sensagoes explorando os mais diversos campos da psique humana. Neste contexto, De Carli
(2002, p. 177) afirma que “som, luz, imagens, ambiente desviam a realidade, trabalhando o
ambiente e o corpo a servico da moda, com todos os artificios técnicos e tecnologicos
possiveis”. Assim, a fotografia da moda trabalha com a dualidade do real, com viés para além

do natural, mas sobretudo, do imagindrio artificial sensivel.
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As fotografias produzidas neste trabalho fizeram uso dos artificios da fotografia
publicitaria da moda com aspectos de encenacado, através de um catdlogo que ndo busca expor
um produto fisico, mas sim os valores ligados ao consumo: o exagero, o consumo pautado na
efemeridade e no hedonismo. Estes aspectos da moral guiam, por vezes, a estética que aqui €
colocada junto a sua etimologia, em resumo como sendo “a capacidade do humano de sentir a
si proprio € ao mundo num todo integrado” (DUARTE, 2001, p. 13).

As fotografias produzidas foram influenciadas pelo trabalho do fotografo Danil
Golovkin, de origem russa e residente de Moscou, considerado um dos principais nomes da
Vogue Russia, GQ e L’Officiel. Danil ¢ formado em design grafico e tem seu trabalho
caracterizado pelo bom senso na iluminagdo e retrato (DOROFEEVA, 2013), a figura 1 e

figura 2 apresentam um pouco do trabalho do Danil Golovkin.

Figura 1. Foto de Danil Golovkin.

Fonte: Golovkin (2018).

Figura 2. Foto de Danil Golovkin.
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Fonte: Golovkin (2014).

Além disso, também foi referéncia o trabalho do fotografo holandés, Erwin Olaf, cujas
imagens contemporaneas traduzem sua obsessdo pelas diferentes formas humanas, abalando
valores mais tradicionais da sociedade atual (GARCIA, 2015). As figuras 3 e fotografia 4 sao

imagens produzidas pelo fotografo.

Figura 3. Foto de Erwin Olaf.

Fonte: Olaf (1986).

Figura 4. Foto de Erwin Olaf.

~ .\ /

Fonte: Olaf (2000).

A produgdo de catidlogo de fotografia faz-se necessaria por considerarmos que a

fotografia enquanto texto presume competéncias tanto do fotografo quanto do leitor. A
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mensagem produzida pela fotografia parte tanto da expressdo que se dedica ao espelho técnico
e estético envolvidos na produgdo da imagem, quanto do conteido que ¢ determinado pelas
vivéncias, pelos sujeitos e suas historicidades (MAUAD, 2005).

A autora ainda afirma que a fotografia compde a textualidade de uma época junto com
outros textos de outras formas, assim as fotografias rompem também com o reducionismo de
seu aspecto ilustrativo, podendo em determinadas condi¢cdes se organizar em fun¢do de um
tema (MAUAD, 2005). Assim, algumas fotografias produzidas no catdlogo serdo parte da
textualidade deste trabalho, em resumo constituem pilar de sustentagdo empirica destas
discussdes.

A fotografia de moda emerge a partir do desenvolvimento das revistas de moda, Roga
(2016) afirma que a partir de 1880 as revistas deixam de usar gravuras para passar a utilizar
fotografias, em geral refletindo seu contexto histérico. Um importante instrumento de
divulgacdo de produtos e tendéncias ¢ o catdlogo, que carrega consigo a responsabilidade de
despertar o desejo pela compra. Pepicon e Soares (2010) indicam que o catalogo auxilia na
divulga¢do da marca, da sua identidade e dos seus produtos.

Desta forma, ressaltamos que neste trabalho, a apresentacdo de imagens de um
catdlogo construido a luz destas discussdes filosoficas e metodologicas, assim como seu
proprio desenvolvimento terda como finalidade tanto a representagdo do impacto da fotografia
da moda nas relagcdes de consumo, quanto a busca pela reflexdo de valores do consumo
vinculados a ela, fazendo uso da propria linguagem imagética publicitaria como estratégia de
expressdio em Mauad (2005), sobretudo em seus aspectos estéticos para compor a

textualidade.

3 A EFEMERIDADE E O EXCESSIVO NO CONSUMO DA MODA

A obsolescéncia pode ser encarada como uma das maiores ferramentas do sistema
econdmico vigente para impulsionar o consumo. Packard (1965) afirma a obsolescéncia de
desejabilidade ou psicoldgica como um dos trés tipos dessa pratica, neste caso a vontade de
possuir determinado objeto que ainda permanece em bom estado de funcionamento,
desaparece em funcdo do surgimento de um novo, mesmo que possua igual funcionalidade,
em geral o conceito de novo passa a ser associado ao conceito de melhor.

A moda provavelmente deve ter papel central na obsolescéncia psicologica, servindo-se
da linguagem publicitaria e propriamente da fotografia publicitaria de moda que acaba por

auxiliar, sobretudo na localizacdo temporal, social e identitaria do objeto a ser vendido.
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Bauman (2007, p. 111) aponta que a “sindrome consumista ¢ uma questdo de
velocidade, excesso e desperdicio". A velocidade com que as novidades nos sdo apresentadas
representam também uma estratégia de hipervalorizacdo do consumo que vai além do simples
ato de comprar objetos e bens em geral e perpassa também a assimilacdo de imagens e valores
(PADILHA, 2006). Esta perspectiva também estd em consondncia com a definicdo de
Taschner (1997) de que a cultura de consumo “¢ todo um conjunto de imagens e simbolos que
vao sendo criados e recriados, associados a esses bens, além de novas formas de
comportamento efetivo e no modo de pensar e sentir de segmentos cada vez mais amplos da
populacao da chamada sociedade ocidentais” (TASCHNER, 1997, p. 28.).

Pensando no contexto deste trabalho, precisamos diferenciar a industria do objeto em si
(vestudrio, acessorio, sapato etc.), aquele com foco na venda do produto, da industria da moda
que ndo se rende a simples comercializagdo de um produto fisico, mas sim de seus signos,
algo intangivel (HOEKS, 2006 apud ROCHA, 2012). Bourdieu (1998) nos traz a ideia de que
o capital econdmico se traduziria também em um capital cultural, pensando no contexto da
sociedade de consumo certos conceitos que dependem de um mercado, como por exemplo, o
conceito de beleza que estaria ligado ao mercado da moda e também as relagdes societarias de
poder. Nesse sentido, Featherstone (1995) indica que “Se ¢ possivel afirmar o funcionamento
de uma logica do capital derivada da produgdo, talvez seja possivel afirmar também uma
‘logica do consumo’, que aponta para os modos socialmente estruturados de usar bens para
demarcar relagdes sociais” (FEATHERSTONE,1995, p. 35).

As figuras 5 e 6 compreendem algumas imagens produzidas no contexto deste trabalho
e foram desenvolvidas a partir das leituras sobre o excessivo e sobre o ter, embebidas de

representacdes mercadoldgicas dos desejos, ou mesmo do desenvolvimento deles.

Figura 5. Foto de Athos Santos (2018).
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Fonte: arquivo proprio.

Figura 6. Foto de Athos Santos (2018).

3
3@\
1\
A\
s

7745

o
2

S50
.,:0'

==

g

—_—
—
o

Fonte: os autores.

Neste sentido, através do processo de criagdo do projeto podemos refletir e entender o
mercado da moda como um desenvolvedor de signos, ao critério daquele que os determinam —
o mercado, o qual busca imprimir ao individuo pertencimento a um ou outro estrato social.

Na fotografia podemos encontrar duas realidades, na primeira temos o referente que se
produz intencionalmente, e na segunda a imagem produzida. A segunda realidade geralmente
se sobrepde a primeira e permanece no tempo com maior facilidade em tornar-se documento,
trata-se de uma imagem polissémica (RODRIGUES, 2007).

Ainda considerando o que Mauad (2005) afirma sobre as diversas possibilidades de
interpretagdo de uma imagem, o conteido dependera das vivéncias e experiéncias
historicamente construidas pelo leitor/observador. Assim, temos nas figuras 5 e 6 dentro de
uma primeira realidade em Rodrigues (2007), ou da expressdo em Mauad (2005), a busca pela
representacao do glamour no excessivo, do ter, da relagdo entre um esse ter e a identidade que
ele representa.

Os signos de poder, expressos pelas marcas dos bens de consumo, nos remetem ao
conceito de persona, mdscaras utilizadas no teatro grego para designar uma caracteristica,
compreendido pela psicologia analitica como mascaras ndo reais utilizadas por um individuo
para identificacdo e pertencimento de conteudos desejados (FARIAS; MONTEIRO, 2012).

As marcas dos produtos funcionam como uma persona com o objetivo de identificar
aquele individuo ao grupo social pretendido. Bourdieu (1998) nos remete a ideia de que o

status estaria ligado a possibilidade de desfrutarmos de certos bens, assim as marcas em voga,
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representando signos de uma determinada classe social, conferiria aquele que o possui certo
status. A busca por esse status vai além da busca pelos beneficios que ele permitiria, estas
caracteristicas sdo vendidas pela midia a servigo do mercado como ideario de felicidade.

A fotografia procura eternizar um momento, sendo assim ela garante que a moda fique
viva, uma vez operando como documento ela pode contar a sua evolucdo, agindo assim
inclusive como reprodutora da moda como sugere Maia (2014).

A fotografia de moda ¢ uma das formas de levar o consumidor a adquirir o produto e
pode ser capaz de atuar no campo do imaginario, refletindo e induzindo comportamentos.
Vargas (2008) e Santos (2009) sugerem que a fotografia de moda ndo tem obrigacdo com o
real, uma vez que para além de mostrar um modo de se vestir e propagar produtos, esse ramo
também exige despertar o imaginario e o sonho de quem contempla.

Uma boa fotografia de moda a servigo do excessivo no mercado em geral contém uma
parte de sonho, que seduz e transporta seu publico no universo do belo e da suprema
elegancia, através da apresentacdo das mais novas criagdes da moda. A fotografia de moda
excepcional ¢ aquela que €é oportuna, ao mesmo tempo em que aspira eternidade (VARGAS,
2008).

Na perspectiva de Santos (2009), a moda se comunica através de diversas formas
como em editoriais que levam uma tendéncia a partir de imagens associadas a textos de cunho
jornalistico, enquanto uma segunda abordagem se aproxima mais de uma campanha
publicitaria que expde todo um ambiente favoravel ao consumo. Nas palavras da autora o
consumidor por vezes ndo questiona ou reflete a imagem, em geral “ele simplesmente V¢,

deseja e adquire.” (SANTOS, 2009, p. 1136).

3.1. A INQUIETUDE DA FOTOGRAFIA DE MODA NA ESTETICA E NO CONSUMO

“Cogito, ergo sum” (Descartes)?

A célebre frase supracitada nos permite iniciar nossas discussdes sobre o existir na
sociedade de consumo. Em resumo, Descartes propde que uma certeza do nosso existir esta
pautada na duvida decorrente do pensamento (VILELA; IZIDORO, 2013).

Baseada no contexto da sociedade pés-moderna, a afirmacao de Barbosa (2006) de que

consumir ¢ tdo fundamental que podemos viver sem produzir, mas ndo sem consumir, nos faz

* Em tradug@o livre para o portugués, a frase de Descartes significa “penso, logo existo".
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questionarmo-nos sobre em que medida existimos para os outros na sociedade do consumo.
Existimos pelas duvidas geradas em fun¢@o do nosso ser ou em fun¢do do que consumimos?
Considerando ainda que o consumo viabiliza inimeras relagdes sociais que permitiriam gerar
reflexdes.

Em meio a essa bulicosa irresolugdo sobre o existir na sociedade centralizada no
consumo que corresponde ao alicerce fundamental do atual paradigma econdmico, torna-se
imprescindivel levantar reflexdes sobre os aspectos do consumo irracional guiado por uma
estética criada por grupos hegemonicos.

As figuras 7 e 8 compreendem também parte da producdo fotografica criada sobre os
alicerces das (re)leituras, a respeito da relagdo entre a manuten¢do da estética dos altos

padrdes de consumo e a moda, com olhar especifico para sua fotografia.

Figura 7. Foto de Athos Santos (2018).

Fonte: os autores.

Figura 8. Foto de Athos Santos (2018).
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Fonte: os autores.

As figuras 7 e 8 nos apresentam em uma primeira realidade (RODRIGUES, 2007),
respectivamente, a ideia de posse do pertencimento e glamour na pseudo-sobriedade.
Entretanto, tanto nas figuras 5 e 6 representadas anteriormente e quanto nas figuras 7 e 8 fica
a expectativa pela sensacdo, pelo conteutdo (MAUAD, 2005) ou ainda pela segunda realidade
(RODRIGUES, 2007) que coloca em evidéncia o que aqui discutimos pela textualidade
fotografica ou nao.

A palavra estética tem origem do grego “aisthesis” que significa sentir, seu oposto ¢
anestesia que representa a perda dos sentidos e das sensagcdes (DUARTE, 2001), desta forma
percebe-se que a estética estd diretamente ligada ao sentir, a sensibilidade e ao
reconhecimento de si prépria no mundo. E neste contexto que emerge a necessidade de
discutirmos o conceito de representatividade e identidade na moda a partir da fotografia na
atualidade.

Em entrevista concedida a revista Veja (2001), Andrea Jung, entdo presidente mundial
da Avon, empresa ligada ao ramo dos cosméticos, presente em mais 140 paises, afirma que
em determinada pesquisa realizada pela empresa com 30.000 mulheres, em diversos paises,
82% das entrevistadas disseram que os “produtos de beleza sdo uma necessidade, € ndo um
luxo. A vaidade ¢ um valor universal.” (TEIXEIRA, 2001).

Teixeira (2001) ainda aponta inimeras pesquisas que demonstram como a beleza, ou o
padrdo imposto, pode trazer compensagdes e beneficios para quem a possui, desde ao
abrandar de uma pena em func¢do de condenacdo até a estratégia para atrair empreendimentos.
Neste contexto, percebemos o quanto seguir padrdes impostos ¢ importante para a
manuten¢do de diversas relagdes sociais nos mais variados setores, essa importancia ¢
dominada pelo mercado que promove o consumo.

Ao encontro destes preceitos caminham as propostas capitalistas que buscam
transformar tudo em mercadoria alicer¢ando assim o fenomeno da supervaloriza¢do da beleza,
ou da apropriacdo do belo. A mercantilizagdo da estética em seu sentido etimologico nos
permite compreender que “¢ dentro de uma cultura capitalista que € possivel produzir
exclusdo para vender inclusdo” (SAMPAIO; FERREIRA, 2009, p. 137). Neste complexo
emaranhado de relagdes ¢ que as pessoas buscam a aceitag@o e a validagao de suas identidades

e pertencimento a um determinado grupo (SAMPAIO; FERREIRA, 2009).
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Para tanto, a sociedade do consumo faz uso de todo um aparato ideoldgico que inclui
desde institui¢des como a familia, mas que tém nos meios de comunicagdo de massa seus
maiores contribuintes (SAMPAIO; FERREIRA, 2009).

A fotografia da moda pode contribuir para esse aparelhamento do sistema que institui
padrdes de beleza, mas também pode contribuir para levantar criticas e fazer pensar, uma vez
que, na perspectiva de Rosario e Pereira (2017) pode ser reconhecida como texto intrinseco a
cultura contemporanea.

Silva (2019) demonstrou em seu trabalho de pesquisa que a moda pode ser instrumento
de comunicacdo de modifica¢des dos aspectos politicos e culturais na sociedade, por meio de
redes de sociabilidade ela percebeu a possibilidade do dinamismo no olhar sobre beleza e
pertencimento. Neste sentido, aqui reconhecemos a moda como possivel instrumento de
revolucdo que se torna mais acessivel com o aumento da sociabilidade pelas redes, mas que
ao mesmo tempo, assim como indica Silva (2019), o gigante mercado da moda tradicional
pode fazer uso dessas novas perspectivas associada ao marketing, mantendo sua normalidade.

Pereira e Rosario (2015) sugerem, ao analisar o aspecto da corporeidade na fotografia
da moda, que ela contribui ndo apenas para a representa¢do, mas também para a apresentagao,
estando ora a servico do espirito mercadoldgico e ora embebidos de aspectos de conflitos que
promovem rupturas, inclusive estéticas.

Ao buscar discutir a complexidade da fotografia de moda como representagdo de algo
que existe, € a0 mesmo tempo como apresentacdo de algo novo que propde ruptura, como nos
remete Pereira e Rosario (2015), nd3o se nega o seu aspecto mercadologico, mas insere-se

dentro da produtividade humana tal como a arte e a cultura.

4 CONSIDERACOES FINAIS

O consumidor pode ser entendido como um ator na sociedade, suas praticas, ou a
auséncia delas, deveriam ser encaradas como um ato politico que poderia promover ainda
quando coletivamente transformagdes sociais. Sabe-se que a velocidade das modificagdes
sociais ¢ vertiginosa, mas a cada dia que se passa a necessidade de (re)pensar sobre o agir
emerge, sobretudo a partir das complexidades e adversidades decorrentes das desigualdades.

A fotografia da moda pode ser instrumento de manutencdo do status quo, assim como
fornecer mecanismos de transformag¢do de uma realidade considerando as novas formas de
relagdes sociais. O excessivo e a efemeridade sdo paradigmas que podem ainda ser

perpetuados pelos agentes mantenedores desses axiomas, que desprezam a equidade e se
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vestem de diverso e sustentavel se for preciso em prol do seu objetivo central que ¢ o
consumo.

As influéncias e relagdes com o consumo no contexto que trazemos abrem margem para
longa discussdo, ndo se pretende com este trabalho encerra-la, tdo pouco limita-la, talvez
iniciar algumas reflexdes a partir das fotografias produzidas que como se espera trazem sua
propria narrativa tanto a partir do fotografo quanto do leitor.

As reflexdes sobre o consumo na sociedade atual podem refletir inimeras de suas
mazelas, pobreza, esteredtipos, exclusdo, hedonismo, ansiedade e depressdo, entretanto aqui
propomos fazer uso da estética da propria fotografia publicitdria de moda para levantarmos a

bandeira do estimulo a autorreflexdo e autoconhecimento do sujeito social.
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