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Resumo
O presente artigo faz uma reflexão sobre a intervenção da imagem, especificamente no design de moda, cujas imagens  fazem parte do dia-a-dia dos indivíduos, e pode ser considerado como constituinte da construção da identidade de gênero, numa aproximação teórica sobre como a democratização da informação influencia o consumo, os estilos de vida e participam do processo identitário e estereótipos sociais.
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Abstract

This article is a reflection on the intervention of the image, specifically in the design of fashion, whose images are part of day-to-day life of individuals, and can be regarded as constituent of the construction of gender identity, a theoretical approach on how democratization of information influence the consumption, the lifestyle and participate in the process identity and social stereotypes.
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1. Introdução

No final do século XX, diante das transformações geradas pela globalização e o avanço das tecnologias,  vê-se mudanças de grande impacto na sociedade de ordem econômica, social, política e cultural. O comportamento dos indivíduos está em transformação no que se refere ao cenário mundial, decorrentes desta profusão de informações e imagens com a “democratização” advindas das novas tecnologias.
Refletindo sobre a globalização e os processos identitários Hall (2000, p.50) afirma:
 (...) nós vivemos nossa subjetividade em um contexto social no qual a linguagem e a cultura dão significado à experiência que temos de nós mesmos e no qual nós adotamos uma identidade. Quaisquer que sejam os conjuntos de significados construídos pelos discursos, eles só podem ser eficazes se eles nos recrutam como sujeitos.
Diante desta perspectiva tecnológica e cultural, o designer, dentre outros profissionais está relacionado diretamente com estas tecnologias. Os artefatos ao longo da história da humanidade permeiam a vida nas sociedades, com um valor  funcional ou simbólico associado a ele. O designer neste processo tem uma importância social e cultural, uma vez que participa desta configuração dos artefatos.
Hall (2000, p.17) afirma que “ a representação inclui as práticas de significação e os sistemas simbólicos por meio dos quais os significados são produzidos, posicionando-nos como sujeito. Através dos objetos e uso dos mesmos, atribuem-se as características das representações e papéis sociais em relação aos gêneros. Ao consumir determinado artefato, o sujeito vai estabelecendo uma identidade, a partir de experiências próprias ou mesmo por convenções culturais. 

A imagem associada ao produto de moda, junto à marca ou o designer, é desejada, se tornando uma necessidade. Consumir um produto com valor de moda vai além das necessidades básicas do ser humano. As imagens atreladas aos produtos enviam mensagens, cujas informações podem quebrar tradições, criar códigos de identificação que gera muitas vezes conflitos com os indivíduos e a sociedade em questão. 

 A moda sendo uma prática cultural, social e econômica vêm estruturando a humanidade de forma a conduzir uma série de transformações na história, com o seu teor discursivo e representativo. A democratização tão discernida na moda pode ser percebida a partir do momento em que o mesmo vestuário, com suas características deixou de pertencer apenas a uma classe específica. Embora em pleno século XXI vê-se a dominação das marcas de moda, mas os indivíduos têm liberdade de escolher qual artefato irá utilizar de modo a mostrar o que quer aparentar ser ou parecer. 

A respeito da moda e o sua relação com a cultura Lipovetsky (1995) teoriza:

(...) a era da moda é a que mais contribui para arrancar os homens em seu conjunto do obscurantismo e do fanatismo, para instituir um espaço público aberto, para modelar uma humanidade mais legalista, mais madura, mais cética.

O presente artigo está em refletir estes novos paradigmas, integrando a tecnologia, a informação visual, ligado à constituição das identidades de gênero sob a perspectiva social e cultural do design de moda, com o intuito de apresentar como a imagem está imersa nesta configuração das identidades.
2. A constituição das Identidades de Gênero: Moda, consumo e midiatização

Um dos grandes desafios da pós- modernidade está nestas novas diretrizes no que se refere as novas tecnologias e a diminuição das distancias culturais e individuais devido à globalização, modificando consideravelmente o  processo de construção de identidade.
Em torno dessa perspectiva, ao se tratar de gênero, e de acordo com os acontecimentos vivenciados nestes últimos cinqüenta anos, é cada vez mais complexo se falar em identidade como algo acabado. A Identidade de gênero é atribuída culturalmente por uma sociedade em questão, conferindo papéis e comportamentos para determinado gênero. No entanto, diante dos novos significados e paradigmas vivenciados no início do século XXI, as representações do que seja considerada propriedade do domínio feminino ou masculino são pertinentes as reflexões sobre a construção das identidades.

Com o advento da propagação do sistema de informação a partir da década de 20, a publicidade, a circulação de revistas e a produção gráfica em geral, entraram em circulação com mais vigor. 
Após o período de guerras, no que se relaciona aos papeis sociais dos homens e mulheres, nota-se um retorno da valorização da imagem da mulher ligada aos afazeres de casa. E as revistas e as propagandas enalteciam esta característica. Como afirma Cardoso (2000, p.148) que “a construção da imagem da mulher imbecilizada na década de 1950, não somente através das mídias como cinema e televisão, mas também através do design de artigos voltados especificamente para um consumo muitas vezes frívolo, é um assunto de grande importância no estudo da história do design”.
Neste período, o objetivo era tornar atraentes as tarefas do lar, e as imagens propagadas na mídia dos produtos mostravam geralmente a mulher realizando o serviço doméstico mostrando contentamento, estando bem vestida, sendo um ato prazeroso e que não desprendia muito tempo, como se os objetos tivessem vida própria e fosse mais econômico, uma vez que não precisaria pagar uma “criada”.

A partir da década de 70, com os movimentos juvenis e a revolução sexual, os papéis destinados aos homens e mulheres sofreram transformações profundas. A imagem dos produtos e os próprios artefatos estavam adquirindo características para propagar esta idéia de “liberdade”. A moda, em suas campanhas publicitárias, trazia a imagem de homens e mulheres utilizando as mesmas peças do vestuário, com jeans e camiseta, e a moda unissex se consagrou. 
Ao adquirir alguns produtos se estabelece uma relação de pertencimento. Pertencer a determinada cultura, a determinado gênero, status e poder, formando modelos de comportamento e estilos de vida. Miller (1997) descreve o ato de consumir com uma apropriação, na qual os indivíduos estabelecem suas escolhas e assim vai adquirindo uma identidade própria. E acrescenta que “ o consumo não só exprime relações: ele também se torna uma forma primária através da qual a nossa própria compreensão do que significa ser, digamos, feminino e masculino é criada.
Cada cultura tem suas crenças e tradições adotadas em relação aos papéis de gênero, no modo de vestir e se comportar, sendo apresentado freqüentemente pelas mídias modelos de comportamento. Os meios de representação depende também dos significados já incorporados na cultura, significados estes individuais ou coletivos, que partem de experiências compartilhadas no ambiente de vida. 
Ao se falar em identidade Giddens (2002)  descreve que o estilo de vida faz parte dessa construção, e pontua “que um estilo de vida pode ser definido como um conjunto mais ou menos integrado de práticas que um indivíduo abraça, não só porque essas práticas preenchem as necessidades utilitárias, mas porque dão forma material a uma narrativa particular de auto-identidade.”
Os padrões de beleza e modelos de estilos de vida são apresentados pelas mídias dia após dia. E tomados pelas novas possibilidades que a tecnologia proporcionou, muitas vezes não é questionado o que é “real “e o que é “ilusão”. 
Segundo Barnard (2003) “a função da fotografia de moda, ao reforçar esses papéis da relação de gênero, não deve ser desprezada. A fotografia de moda é indubitavelmente um importante supridor de imagens, e uma das mídias mais poderosas, em se tratando de criar e comunicar imagens de homens e mulheres. Juntamente com os filmes de Hollywood, ela oferece muitas imagens de maneiras diferentes de movimentar-se, de executar várias ações, de vestir diversas roupas, e assim por diante.”
A imagem passada na mídia carrega consigo um forte poder de dominação, até um caráter de crença. Alguns indivíduos são atraídos pelas imagens, e projetam aquela imagem como um padrão de beleza a ser alcançado, se espelhando naquela informação visual.
O consumo e a interdependência das relações sociais que indicam status, poder e comportamento configuram as identidades dos indivíduos, e o designer estabelece uma relação direta com a informação visual dos produtos e os processos comunicacionais, uma vez que está relacionado à linguagem dos artefatos e ligado diretamente à tecnologia e à indústria.  

Cada designer de moda apresenta um discurso que cria uma identidade do seu produto e a do usuário. Todo o conceito referente à marca, os produtos de moda atrelados a ele cria uma imagem da marca e sua identidade. Ter ou desejar determinado produto passa a constituir um desejo, e influenciar na construção identitária dos sujeitos.

Chanel na década de 20 é um exemplo clássico, em que ela própria era o exemplo de mulher “emancipada”, fazendo um perfil, de mulher com atitude, independente e moderna. O seu estilo influenciou não só a maneira de vestir das mulheres, como a maneira de ver a sociedade e o papel das mulheres. Seeling (2000, p.107) apresenta uma fala da Coco Chanel “ uma mulher elegante deve poder ir às compras sem que as donas-de-casa façam troça dela, pois quem ri tem sempre a razão.”
O vestuário associado à marca Chanel eram peças atribuídas ao vestuário masculino e passaram a serem utilizados nos guardas roupas femininos, conseqüentemente as características de feminilidade já sofreram modificações a partir desta época.
Este processo de identidade é descrito por construção Hall ( 1999, p. 39):
(...) a identidade é realmente algo formado ao longo do tempo, através de  processos inconscientes, e não algo inato, existente na consciência no momento do nascimento. Existe sempre algo “imaginário” ou fantasiado sobre sua unidade. Ela permanece sempre incompleta, está sempre “em processo”, sempre “sendo formada”. As partes “femininas” do eu masculino por exemplo, que são negadas, permanecem com ele e encontram expressão inconsciente em muitas formas não reconhecidas na vida adulta. Assim em vez de falar da identidade como uma coisa acabada, deveríamos falar de identificação, e vê-la como um processo em andamento.

3. Moda e Imagem
A disseminação de modelos comportamentais através das imagens apregoada pelo sistema de informação caracterizado pela midiatização é uma reflexão pertinente à pesquisa sob a ótica conceitual do papel do designer, de forma a refletir sobre as novas tecnologias e a relação com os papeis sociais, as identidades de gêneros e o consumo.

Cardoso (2000) afirma que no final do século XX tem se definido, por excelência, pela saturação das imagens, pela poluição visual, pelo bombardeio da publicidade, pelo olhar como uma forma de consumir. Em função do caos relacionado à informação visual Featherstone ( 1997) afirma que o desenvolvimento da nova tecnologia da informação na direção da realidade virtual e do ciberespaço contribuíram para o aumento do problema do desnorteamento dado pelo excesso de informação.

As imagens trazidas no cinema, nas novelas, na fotografia, na publicidade etc. trazem não apenas uma imagem como uma representação do “ real” e sim exprime atitudes, gestos, uma linguagem visual atrelada a ela, verbal e não-verbal.
Refletindo sobre a erotização do corpo encontrada na publicidade, Barthes (2005, p. 117) afirma:
(...) Esse corpo, por ser inteiro, uma vez dado na forma completa e inteligível de uma silhueta, sujeito a situações, usos, gestos, constitui um objeto cultural que só o saber difuso do leitor pode fazer significar... A representação de mulheres bonitas e de homens viris, mesmo que um tanto despidos, não ultrapassa as determinações do eufemismo publicitário, que obriga a só dar do mundo uma imagem agradável e confortável.
Ao se discutir sobre  moda e identidade, e a disseminação das imagens que prediz modelos de beleza e comportamento Santaella (2004) afirma que na busca da satisfação de seu próprio corpo que as pessoas buscam a si mesmas. E descreve que segundo Baudrillard (1996) “o mapa desse carinho auto-erótico e sua exploração dirigida é desenhado pela publicidade e pela moda que imperiosamente ditam: você é responsável pelo seu próprio corpo e deve valorizá-lo, investir nele, o que, paradoxalmente, desvia e transfere o investimento do corpo em si e das suas zonas erógenas para a encenação do corpo e da erogeneidade.” ( Baudrillard apud Santaella)
Exemplificando sobre as imagens nas mídias e a identidade de gênero Castilho & Martins (2005, p.32) afirmam que“ a sociedade contemporânea, que tanto privilegia a imagem, a forma, os adornos e trajes como sistemas de significação, de caráter simbólico, é quem faz com que tipos de trajes e objetos readquiram uma grande importância.”
As posições de poder e dominação são estruturadas pelos modelos culturais, integrante das relações de classe, status e gênero. Flusser (1985) afirma que o significado das imagens é o contexto mágico das relações reversíveis. E acrescenta que as imagens são mediações entre o homem e o mundo. No entanto o autor faz uma reflexão a respeito da dependência dos indivíduos com as imagens, que ao invés de se servir delas em função do mundo, passa a viver em função das imagens, substituindo a linguagem verbal.
No que concerne ao simbolismo do consumo de moda, conectado às imagens, existe um sistema comunicacional envolvendo a mensagem, o canal e o receptor. E o designer, especificamente o design de moda, apresenta uma identidade própria que está associada a um estilo e a formação de identidades. De diversas formas as imagens são trabalhadas para serem recebidas como mensagem. Observa-se nas revistas de moda, as imagens da publicidade falam por si só, uma vez que já estão associadas a uma marca e a identidade a ela associada, Oliveira (2007) exemplifica a Givenchy, que a marca é veiculada ao designer, com sua imagem pessoal e seu estilo de vida. Como também a Chanel, símbolo da mulher “liberta” e independente.

Concluindo a respeito da relação imagem e moda é notável observar em  revistas de moda, 
“boa forma”, sites da internet, cujas  chamadas sugerem formas de comportamento, exercícios para um corpo perfeito, o segredo de beleza das estrelas de cinema, etc .Mesmo na incerteza do que é “natural” e do que seja uma simples manipulação da imagem, essas imagens “reais” ou não participam do dia-a-dia das pessoas e contribuem nas relações sociais no que se referem à formação das identidades, nos papéis sociais de gênero e nas relações de poder e dominação. 

4. Conclusão

O aparato teórico do referido artigo está a contribuir para uma aproximação conceitual  relacionada à imagem e sua  influencia na constituição das identidades de gênero através dos bens simbólicos no discurso da moda.

A moda constituindo-se como uma forma de linguagem gera significados. E o designer contribui para a construção da vida social através da criação de objetos de consumo, responsável  pela mediação entre o eu e o mundo natural e social. Através das imagens de moda, cria-se uma identificação com o produto e o estilo de vida associado a ele, uma vez que a moda é uma linguagem, e através dela o indivíduo se mostra à sociedade. 
Através das imagens, pode-se compreender como as sociedades estão configurando as identidades, e especificamente as identidades de gênero. É imprescindível ao design de moda compreender sua cultura, todas as questões envolventes no que se relaciona ao sistema de moda, a tecnologia, os materiais, as linguagens, para se apropriar destas ferramentas ao mostrar à imagem de seu produto, e contribuir na construção das identidades de gênero. 
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