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RESUMO

As fotografias que possuem como tema a moda tornaram-se importante
referéncia visual ao publico contemporaneo. Para que a sua légica de
produgdo e consumo seja plenamente compreendida, devem-se levar em
consideracdo particularidades da linguagem dessas duas areas: fotografia e
moda. Imagens sdo como textos visuais, pois, assim como os signos verbais,
tém potencial narrativo. As fotografias de moda tém uma vantagem sobre
os desenhos, ja que podem ser apreendidas pelo publico sinestesicamente,
ndo apenas como objetos de contemplacdo. A semibdtica peirceana pode
ser utilizada como um instrumento de compreensao da relagdo entre as
fotografias de moda e o publico.
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RESUME

Les photos qui ont pour théme la mode sont devenues une grande référence
pour le public contemporain. Afin de comprendre sa logique de production
et consommation, il faut prendre en compte les particularités de la langue de
ces deux domaines: la photographie et la mode. Les images sont comme des
textes visuels, car ils ont un potentiel narratif ainsi que les signes verbaux.
Les photos de mode ont une avantage sur les dessins, car elles peuvent étre
saisies par le public d'une maniére synesthésique; pas seulement comme des
objets de contemplation. La sémiotique peircéenne est un instrument de
compréhension de la relation entre les photos de mode e le public.
Mots-clés: Photo. Mode. Sémiotique.
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1 INTRODUCAO

As fotografias de moda nunca foram tdo populares quanto na
atualidade. Em revistas e jornais especializados, outdoors, catélogos,
anuncios e editoriais, essas imagens desfilam destilando apelos variados, mas
que tém em comum o fato de conseguirem seduzir um nimero cada vez
maior de pessoas, apesar de disputarem espago com um cendrio de fartura
visual. Mas do que fala uma imagem de moda, como ela fala e com quem
ela se comunica? Esses sdo pontos essenciais s6 compreendidos a partir
da observagao do objeto pretendido e tendo como ferramenta uma teoria
apropriada. A semibdtica peirceana propde o entendimento de qualquer tipo
de signo, tanto a partir de suas especificidades (o que lhe d& fundamento e
como é capaz de representar ideias ou objetos), como do ponto de vista de
sua relagdo com o publico (que tipo de efeitos o signo esta apto a provocar).

Por isso, inicialmente, este artigo realiza uma breve introducdo a
teoria peirceana, ja procurando apresenta-la como um modelo adequado
para a interpretacdo de imagens. Buscou-se destacar o signo imagético,
relacionando-o as principais classificagbes de Peirce, principalmente aos
aspectos que poderiam colaborar para o entendimento da linguagem da
fotografia de moda.

Em seguida, o trabalho da enfoque a esséncia da moda, sua légica de
construcado e disseminacdo de sentidos e seus temas preferenciais.

Por fim, relaciona-se moda a fotografia, essa juncdo poderosa ainda
é pouco estudada, em grande medida, em fungdo de a moda ser uma area
recente como objeto de estudo académico. Portanto, espera-se contribuir,
em alguma medida, para a reflexdo acerca do estatuto desta que é uma
das maneiras mais importantes de divulgacdo da identidade de marcas na
atualidade: a fotografia de moda.

2 UMA MANEIRA DE LER IMAGENS: A PROPOSTA PEIRCEANA

Tudo que existe no mundo é, potencialmente, signo, e as formas de
apreensao desses signos pelos individuos (interpretantes) variam conforme
o contexto, o grau de conhecimento de cada um, a cultura, as combinagdes
e uma série de outros fatores. Um signo, para a semiética peirceana, é tudo
aquilo que tem poder de representar outra coisa (SANTAELLA, 2003). Por
exemplo, uma cor-signo: o vermelho para uma empresa bancéria especifica;
o verde para a esperanca, no mundo ocidental; o verde/amarelo para o Brasil.

Independentemente das diferencas na relacdo entre um intérprete
e um signo e tudo o que cercard esse encontro, o processo se dard em
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etapas (categorias), que foram denominadas por Charles S. Peirce, pai da
semidtica moderna, como primeiridade, secundidade e terceiridade. Como
0s proprios nomes sugerem, trata-se de momentos que se sucedem, mas
ndo, necessariamente, ocorrerdo todos. Uma relacdo pode se estabelecer
apenas nos dominios da primeiridade, sem avancar para um segundo
estagio. Isso ocorre, basicamente, porque as qualidades, ou quali-signos,
foram dominantes, gerando no intérprete apenas emocdes e sentimentos. E
raro que isso ocorra, como enfatiza Santaella (2003), ja que somos seres de
linguagem, que tendemos a reagir ao mundo (secundidade), interpreta-lo e
simboliza-lo (terceiridade).

Outra tricotomia, essencial para o entendimento da semibtica
peirceana, fundamenta-se na distincdo entre icone, indice e simbolo, que
“[...]1 tem servido para aproximar e inter-relacionar a Semibtica com as
chamadas Ciéncias Cognitivas” (RAMALHO, 2005, p. 43). icones sio
signos fundamentados em qualidades, especialmente, a semelhanca; indices
sao tragos, ou seja, sao ligados aquilo que representam, existencialmente;
simbolos sao signos convencionados, com forte componente cultural.

O icone assemelha-se ao seu objeto e o indice esta ligado
diretamente ao objeto significado. Quanto ao simbolo,
diversamente do icone, ndo tem nenhum traco em comum
com seu objeto, nem esta ligado a ele de algum modo: ele
é arbitrario. O exemplo mais comum de simbolo é a palavra,
qualquer palavra (COELHO, 1998, p. 56-57).

Mas essa caracterizagao dos signos ndo é algo tao simples. Tomemos,
como exemplo, uma logomarca de uma empresa qualquer. Ela possui
qualidades (quali-signos) que a tornam perceptivel: forma, cor, relevo. Possui
poder indicativo (sin-signos), ou seja, é uma parte de algo maior e, portanto,
pode apontar para o restante da empresa. Além disso, foi convencionada
para representar algo (legi-signos), a propria empresa, tornando-se simbolo
dessa mesma instituicdo. Assim, em um exemplo temos os trés tipos de
signos atuando. E serd sempre assim, afinal, “quali-sin-legi-signos, os trés
tipos de fundamentos dos signos séo, na realidade, trés aspectos inseparaveis
que as coisas exibem, aspectos esses ou propriedades que permitem que elas
funcionem como signos” (SANTAELLA, 2002, p. 32).

O signo imagético é um caso que merece atencdo especial. Toda
imagem tem o aspecto iconico realcado, por ser andloga a realidade de
um determinado momento, que pode ser reconhecido por semelhanca.
Entretanto, imagens sao capturadas em presenca, ou seja, ha uma ligagao
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existencial entre o fato registrado e a sua imagem. Isso faz da imagem o
“rastro” de um momento, o que confere a filmagens e fotografias uma
credibilidade que o desenho nao tem. Isso equivale a dizer que os sin-signos
dao fundamento as imagens, tornando-as, assim, predominantemente
indiciais. “Uma foto equivale a uma prova incontestavel de que determinada
coisa aconteceu. A foto pode distorcer, mas sempre existe o pressuposto
de que algo existe, ou existiu, e era semelhante ao que esta na imagem"
(SONTAG, 2004, p. 16).

Marra (2008, p.29) insere a ideia de “translacao”, citando Rosalind
Krauss, que comparou a fotografia, o signo indicial de Peirce e o ready-made
de Marcel Duchamp, ja que os trés casos possuem um “idéntico principio de
conexao com o real, conexao tao forte e direta que poderia ser considerada
um verdadeiro ato de translagao”. Essa ideia sera retomada posteriormente,
pois é fundamental na compreensao do tipo de relacdo que se estabelece
entre o publico e a fotografia de moda.

Outro dado relevante, dentro do esquema peirceano, é a relacao
que se pode estabelecer entre icones (quali-signos) e a primeiridade; indices
(sin-signos) e a secundidade e simbolos (legi-signos) e a terceiridade. Peirce
considerava como signos, propriamente ditos, apenas aos ultimos (simbolos),
sendo os dois primeiros casos quase-signos.

2.1 Sentir, reagir, refletir

O contato com um signo pode gerar trés tipos de reagao nos
intérpretes: emocional, energética ou légica. Antes de explicar melhor
esses conceitos convém falar da triade bésica a semiose. Em um contexto
de interpretacao de signos ha sempre trés elementos envolvidos, que sao o
préprio signo (representamen); aquilo que o signo representa ou a que ele se
refere (objeto ou referente); e a reacdo da mente de um intérprete ao signo
(interpretante). Essa reacdo, ou interpretante, sera diferente, na medida
em que os signos tém fundamentos diferenciados. Reagimos de maneiras
distintas a imagens e palavras, por exemplo.

Diante de um signo textual, nossa consciéncia simbdlica é mais
requisitada. Nesse caso, teremos um interpretante l6gico. “Trata-se de uma
consciéncia interessada na investigacdo do objeto em questdo [...] uma
consciéncia que produz as convengoes, as normas, que pretende conhecer as
causas”" (COELHO, 1998, p. 61). Ja formas, sabores, cores, sons, imagens,
texturas e outros estimulos que extasiam tendem a gerar uma consciéncia
icdnica, portanto, um interpretante emocional. Orientacoes, indicacoes e
constatacoes estdo ligadas a consciéncia indicial, gerando um interpretante
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energético. O préprio Coelho (1998, p. 61) resume: “Se a iconica é analoga
e intuitiva, enquanto a indicial é operativa, a consciéncia simbdlica é légica".

Importante ressaltar que os melhores contextos de interacdo com o
publico sdo aqueles em que ha equilibrio entre os trés aspectos, mas isso
depende das intencoes de quem emite a mensagem. Pode-se, por exemplo,
acentuar mais um tipo de signo do que o outro. Além disso, a mensagem
deve corresponder ao nivel de conhecimento do publico-alvo. Mais ainda:
deve respeita-lo. Um intérprete de grande conhecimento cultural certamente
ficara entediado, sendo ofendido, se uma mensagem muito primaria lhe
for diretamente dirigida. Nesses casos, o emissor pode utilizar signos mais
elaborados, com metaforas visuais complexas, ou um texto exigente. Uma
das razdes da segmentacao (é claro que a questao é bem mais abrangente) é
atender as necessidades diferenciadas do publico.

Uma grande vantagem das imagens, em relacdo ao texto, é
que se pode aprecia-las, mesmo sem, necessariamente, entendé-las em
profundidade. E claro que um texto permite também o que Eco (1998)
denominou camadas de compreensao, mas no caso das imagens, a relacao
pode ser instantdnea e, aparentemente, sem esforco por parte do publico.
Uma vantagem controversa, pois, para os que precisam desse imediatismo,
pode parecer um achado, mas para quem reflete sobre a questdo do ponto
de vista ético, torna-se um objeto de preocupagao.

A ensaista Sontag (2004, p. 13) fala de uma “ética do ver” instaurada
pela fotografia, ja que as fotos “modificam e ampliam nossas ideias sobre
o que vale a pena olhar e sobre o que temos o direito de observar”. Para a
autora, quem fotografa, de certa maneira, toma posse da coisa fotografada
e constréi um discurso, posiciona-se e, portanto, precisa enxergar seu ato
dessa maneira, e ndao como uma observacdo passiva da realidade. Barthes
(1984) também assinala um aprisionamento do “personagem” da foto pelo
fotégrafo. Nao é a toa que ele denomina o ser fotografado como “Spectrum”.
Ja Bergstrom (2009) aponta uma falta de “alfabetizacdo visual” histérica, no
Ocidente, que erigiu todo o seu saber sob o signo textual.

A moda, de certa forma, contradiz essa loégica Ocidental, pois
desde que surgiu o movimento incessante de mudancas de indumentaria e
comportamento que lhe é caracteristico, a imagem foi o seu mais importante
cédigo. Talvez essa seja uma das razdes pelas quais a moda tenha assumido
um papel tao central em uma sociedade obcecada por imagens.

3 MODA, IMAGEM E SIGNIFICACAO
Efémera por natureza, desnecessaria por esséncia e irresistivel por
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essas mesmas razoes e outras tantas, a moda nunca antes foi tdo conceituada,
estudada e valorizada quanto nos dias atuais. Isso talvez porque cada vez se
tenha mais certeza de que:

[...] a moda tem a capacidade de apertar todos os botdes da
vida contemporanea. Representa uma convergéncia entre a
alta cultura e a arte popular, que lhe d4 um poder verdadeiro
[...] a moda é a forma mais desenvolvida de obsolescéncia
embutida, a forca motriz da mudanca cultural (SUDJIC, 2010,
p. 141 e p. 165).

O que significa dizer que todos, de qualquer classe social ou poder
aquisitivo, sdo afetados direta ou indiretamente pelo sistema da moda.
Mesmo os avessos aos padroes e esquematismos e que se colocam em uma
posicao contracultural ndo conseguem escapar ao processo, pois a tudo a
moda abarca, principalmente, ao que parece diferente. A subversao de hoje,
acaba sendo o padrao de amanha, pois, conforme afirma Braga (2008, p.
22), a moda é paradoxal, voraz e até “cruel com ela mesma", ja que planeja
sua propria obsolescéncia.

A moda flerta com todas as areas, mas sem assumir sério compromisso
com nenhuma, atitude que talvez seja o cerne de seu charme irresistivel.
Por exemplo, moda ndo é arte, mas ha um inegavel vinculo entre as duas
areas, construido tanto por criadores (artistas ou estilistas), quanto pelo
publico. Em geral, quem acompanha o que acontece nas galerias e palcos
mais prestigiados, sabe também o que acontece nas passarelas concorridas,
ja que os dois mundos estdo préximos. “A arte é uma maneira de ver o
mundo. Mas a moda também. Pode ser a forma mais intima, mais pessoal e
mais poderosa de comunicar tudo, desde posicao militar a orientagao sexual
e status profissional.” (SUDJIC, 2010, p. 155).

Esse poder enunciador da moda pode ser identificado desde sempre,
antes mesmo do surgimento do conceito, no periodo conhecido como
Renascimento, ja que “a moda desempenhava um importante papel de
diferenciacdo entre os membros da classe dominante.” (RAMALHO, 2005,
p. 83). As roupas, acessérios e atitudes de quem os veste tém o poder de
revelar da situacao de vida a simpatias ideoldgicas e comportamentos sociais.

A roupa ndo fala, mas nos diz muitas coisas. Inimeros
sdo os cbddigos das roupas que, ao serem decifrados, sdo
capazes de transmitir informagbes, como por exemplo, as
cores. Atualmente, no mundo ocidental, com a liberdade de
expressdo, as cores perderam muito das suas simbologias,
mas, em outras épocas, ja estiveram associadas as questoes
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culturais como um verdadeiro diferenciador de condigdo
social (BRAGA, 2008, p. 17).

E sobre o que deve falar uma roupa nos dias de hoje? Principalmente
de cultura, segundo o arquiteto da Prada, Koolhas (apud PALOMINO, 2003).
A moda oferece experiéncias que tém a ver também com a roupa, mas o
processo é muito mais amplo, envolvendo a arte, a decoracao, a arquitetura,
a histéria, as posicoes sociais, as dinamicas cotidianas. As pessoas querem
estilo e conforto; glamour e relaxamento; luxo e responsabilidade social;
tradicdo e modernidade. Paradoxos contemporaneos conciliados e propostos
para consumo, principalmente, pelo uso de imagens. Sudjic (2010, p. 138)
aponta no mundo da moda uma “fome insaciavel de ideias e imagens”,
evidenciada, por exemplo, ao se folhear um exemplar da Vogue italiana. Em
mais de 800 paginas, conforme enumera o autor, “a moda é reduzida a
uma série inexoravel e sem-fim de imagens de virar a cabeca e capaz, por
mais fugazmente que seja, de agarrar um publico enfastiado pela jugular”
(SUDIIC, 2010, p. 138).

E claro que a utilizacdo das imagens pela moda ndo é um fendmeno
novo, mas certamente nunca a imagem foi tao onipresente e nunca também
dispensou tanto o texto quanto na atualidade. Se “[...] todo processo de
compra é uma interagao entre a personalidade do individuo e a do produto”,
como afirma Martineau (apud BAUDRILLARD, 2009, p. 196), cada vez mais
essa “personalidade” é moldada por meio de imagens que ndo apresentam
nada muito objetivo. Ao contréario, propde-se possibilidades, devaneios, um
mundo muito préximo do onirico, com o qual individuos diferentes possam
se identificar.

3.1 A fotografia de moda

Quando se fotografa a moda, nao se registra a roupa, mas o seu
uso, a atitude que isso implica, o clima evocado por todo um cenario ao
qual a modelo se integra. Essa ideia esta presente em Barthes, conforme
destaca Marra (2008, p. 21), referindo-se ao autor de “Sistema da moda”:
“Era aquela a verdadeira dimensdao da moda, ndo o tecido, o corte, ndo a
roupa abstratamente entendida” O proprio Barthes (2009, p. 444) explica
dessa forma a afirmacdo: “A moda, porém (e cada vez mais), ndo fotografa
apenas seus significantes, mas também seus significados”.

Aqui cabe uma breve explicacdo sobre significante/significado,
a dicotomia essencial para o entendimento do que seja o signo na visdo
semiolégica, adotada por Barthes. O plano significante (Se) equivale a forma
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destituida de qualquer conceito. Este, por sua vez, é representado no plano
do significado (So). Quando se tem forma e conceito (Se + So), tem-se o
signo.

O paradoxo, ja apontado por Barthes, é, cada vez mais, a roupa
importar-se menos com a imagem de moda. Na verdade, essa é a légica
presente na publicidade de uma maneira geral. O comportamento, o estilo
de vida que a imagem sugere, a atitude é que contam verdadeiramente,
pois pretende-se impregnar o produto que se estd anunciando de valores
imateriais. Uma nova aura? Certamente bastante diferente daquela a
qual se refere Walter Benjamin em A obra de arte na época de sua
reprodutibilidade técnica. Nesse texto classico, Benjamin (1985) aponta a
morte da aura a partir do advento da reproducdo em série, tendo como
ganho a democratizacdo do acesso a arte e a politizacdo das manifestacoes
artisticas. Com sua sensibilidade agucada, de certa forma, o filésofo ligado a
Escola de Frankfurt anteviu a importancia das novas técnicas de reproducao
de imagens e o impacto que elas teriam no futuro (BENJAMIN, 1985).

Um aspecto nao desenvolvido pelo frankfurteano, entretanto, é que,
com a perda da aura mistica, que advém da religiosidade (mistério, pouca
visibilidade) ou da raridade (producdo artesanal), os objetos tiveram seu
encanto recuperado por meio do mito, ou seja, das “falas” em torno deles
criadas por varias instancias produtoras de sentido, como a publicidade e a
moda (BARTHES, 2003). Nesse sentido, em artigo publicado no jornal Folha
de Sao Paulo, no qual “provoca” Benjamin, o poeta Ferreira Gullar (2010)
afirma: “A aura que envolve esse ou aquele objeto - seja um quadro ou
um automével - depende de fatores muito diversos, que tanto pode ser a
qualidade estética, sua condicdo de objeto raro ou extravagante, como a
histéria ou lenda que o envolva”.

A moda recriada como imagem importa conseguir cativar e envolver o
publico; promover o engajamento do consumidor com um estilo de vida, um
ponto de vista; proporcionar uma ilusdo na qual se possa acreditar. Por isso roupas
e acessorios assumem um papel secundéario diante da totalidade do espetaculo
apresentado pela imagem, seja ela em movimento ou ndo. “Qualquer que seja
a aparéncia das roupas em si, a plateia sai sem nenhuma duvida de que viu algo
importante” (SUDJIC, 2010, p. 132).

Esse algo impactante, normalmente, é apresentado como narrativa.
Mesmo que seja apenas uma foto — e ndo uma sequéncia, como em um
editorial —, ela tera um valor cénico de forma que o publico sinta que algo
estd sendo contato. “O teatro da Moda é sempre tematico”, completa
Barthes (2009, p. 444). As estacoes do ano; datas e personagens historicos;

1 04 CES Revista | Juizde Fora | v.26 | n.1 | 97-108 | jan./dez. 2012




Fotografia de moda: linguagem e producao de sentido

lugares reais (idealizados, claro) ou imaginarios; isso tudo e muito mais serve
de ponto de partida para imagens hipnotizantes produzidas por grandes
fotdgrafos.

Annie Leibovitz é uma parceira importante da Vogue América na
criagdo de mundos meio reais, meio imaginarios. A fotégrafa produziu
editorais que se tornaram, imediatamente, grandes sucessos entre os
fashionistas de varios paises do globo. Um que obteve grande destaque foi
Alice in Wonderland, no qual o cléssico de Lewis Carroll é interpretado bem
ao gosto dos fas da revista: estilistas famosos assumem papéis de destaque e
contracenam em grande estilo com a Alice/modelo, em um pais construido
por signos tanto do magico imaginario literario, quanto daquilo que Barthes
(2009) denominou o “estapafurdio” da moda.

E claro que o iconico vestido de Alice assume outras formas,
recebendo interpretacdes surpreendentes dos estilistas convidados. Mas o
editorial ndo fala de roupa, antes apresenta um codigo partilhado por um
publico seleto, capaz de compreender as analogias entre os dois mundos
apresentados.

3.1.1 Como a fotografia de moda é percebida

Imagens seduzem, exatamente, por conterem um mistério: analogas
a um determinado real, ja que foram registradas em presenca, ao mesmo
tempo, podem nao ter semelhanca com nenhuma realidade conhecida.
Ainda assim, como sao “tracos” de um instante, proporcionam ao publico o
contato com um fragmento do que foi real em um dado momento.

Por isso mesmo, retomando a questdo da diferenca entre o valor
do icone (moda desenhada) e do indice (moda fotografada), pode-se
afirmar que, enquanto a relacdo do publico com o primeiro é basicamente
contemplativa, com o segundo ha uma “fruicdo sinestésica”, ja que a foto
repropde “o evento tal qual sua integridade sensorial” (MARRA, 2008,
p.33). Sendo assim, é facil compreender a substituicdo rapida do desenho
pela imagem, nas revistas femininas e de moda, além de em outros campos
jornalisticos, pois, “em uma férmula: se olhamos o desenho, fruimos a
fotografia” (MARRA, 2008, p. 33).

Essa distingdo também equivale a dizer que, por meio da imagem
fotografada, o publico pode mergulhar em uma outra realidade, proposta por
um agente da moda e que pode ndo ter compromisso algum com a verdade
cotidiana, mas, ainda assim, ser crivel. Isso faz o jogo entre a fotografia de
moda e o publico ser tao instigante.
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4 CONSIDERACOES FINAIS

A imagem é, sem dlvida alguma, um campo vasto para pesquisas,
mais explorado sob algumas angulagdes do que sob outras. O cinema, por
exemplo, vem recebendo uma importante atencédo, ja ha algumas décadas,
e é possivel encontrar uma literatura diversificada e de qualidade sobre o
tema. No caso da fotografia, também ha importantes autores que buscaram
compreendé-la, tanto sob o ponto de vista técnico, quanto estético e ético.

Mas a moda é um tema que vem ganhando uma aten¢ao maior dos
pesquisadores ha apenas alguns anos. Natural, j& que os cursos superiores de
moda no Brasil, por exemplo, surgiram apenas a partir da década de 1990. A
percepcao de que a area é uma importante mobilizadora de varios aspectos
da vida social é recente e um interesse maior, por parte do publico, para
entender a moda, como fenémeno cultural, é algo relativamente novo.

Portanto, a fotografia de moda, especificamente, ainda é uma area
pouco explorada como pesquisa académica. Com este trabalho, buscou-
se compreender e, quem sabe, contribuir para uma reflexdo a respeito da
construcdo e percepcao da imagem de moda.

A semidtica peirceana, com sua proposta na qual se destaca a distincao
entre qualidades (icones), indicios (indices) e conceitos (simbolos), mostrou-
se um instrumento eficaz para o entendimento da linguagem estabelecida
pela fotografia de moda. Como nas revistas e outros veiculos da érea, a
foto substituiu, paulatinamente, a figura, foi importante compreender que a
relacdo entre publico e fotografia e publico e desenho é diferente; em muitos
aspectos: o contato com a foto é mais rico, pois envolve varios sentidos. Isso
vai exigir do fotégrafo, produtores de moda, pesquisadores e até mesmo do
publico uma abordagem holistica do fendmeno.

Na medida em que entende a linguagem da moda fotografada, o
profissional que atua no campo da moda ou da comunicacdo de moda torna-
se mais consciente ao eleger os signos capazes de estabelecer uma relacao
eficiente e ética com o publico. Essa consciéncia, fundamental em todas as
areas, pode fazer a diferenca em um campo que busca se firmar como parte
importante da cultura.

Artigo recebido em: 01/6/2012
Artigo aceito para publicacdo em: 12/7/212
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