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Resumo

O presente artigo visa apresentar algumas questdes e conceitos para defender a relevancia
tedrica de uma pesquisa da cultura visual que caracteriza o campo do design de vestuario. A
partir de uma abordagem social, destacamos a importancia do papel que as representacdes
visuais do objeto do vestuario possuem no campo e o modo pela qual elas podem ser
associadas aos valores ideolégicos e simbolicos do design.
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Abstract

This article aims to present ideas and concepts to defend the theoretical relevance of a survey
of visual culture that characterizes the field of clothing design. From a social approach, we
highlight the important role that visual representations of the object of clothing has in the field
and the way in which they can be attached to ideological and simbolic values from design.

Keywords: Visual culture. Clothing design. Visual Representation.

Indicios de um tema

Em nossa sociedade, € possivel perceber que a producdo de imagens
graficas ocupa um lugar de grande destaque entre as praticas de producéo de
artefatos e, muitas vezes, elas sdo alcadas a categoria de criativas ou
participes disso que nomeamos producdes culturais. A partir da disseminacao
moderna da fotografia e das midias audiovisuais, como o cinema, a producéo
cultural contemporénea tem se caracterizado pelo emprego de representacoes
visuais que sdo mediadoras das relacbes entre o0s agentes de nossa
sociedade, uma vez que passam a se tornam produtos da economia de trocas
simbodlicas (BOURDIEU, 2009). Esta caracteristica ndo se coloca como
particular de nossa época, uma vez que a relacdo entre 0 homem e a imagem

pode ser tracada desde as primeiras representacées que o homem fez em sua



longa caminhada na historia da humanidade. No entanto, é necessério salientar
gue desde os anos oitenta do século XX, sob a compresséo de tempo e espacgo
(HARVEY, 2009) que estrutura 0 nosso contexto sociocultural, as imagens se
apresentam sob o ritmo acelerado do modo de producéo industrial e, portanto,
ganham destaque dentre as praticas de producdo material e/ou imaterial.

Em meio a isto, identificamos que diferentes campos que operam a
producdo de objetos, especialmente o que poderiamos chamar de campo da
producdo de imagens, também operam a producdo simbdlica (BOURDIEU,
2009). Ademais, a producdo de imagens pode ser associada direta ou
indiretamente aos outros campos, pois eles empregam imagens como modo
privilegiado para operar a circulagéo dos valores simbdlicos a fim de consagrar
ou legitimar os seus produtos. Isto €, a imagem do produto - enquanto
representacao grafica em pinturas, fotos, filmes, etc.,- € um meio pelo qual o
objeto caracteristico do campo se apresenta e perfaz o circuito entre as
instancias legitimadoras do préprio campo. Através de uma observacéo direta
da producéo de representacdes dos diferentes objetos industriais e dos meios
de veiculagcdo da producdo - como ela é conduzida para a circulagdo -
percebemos, por exemplo, que o cinema, que em si é imagem, se transforma
em cartaz, ou seja, outra imagem. As obras de arte aparecem fotografadas em
catalogos e, assim, adquirem relevancia (THORNTON, 2010); o teatro e a
danca sao divulgados pelas fotografias; a masica em "clipes". Os objetos de
design sdo expostos ou veiculados por fotos e/ou filmes pelas campanhas
publicitarias e, finalmente, grosso modo, o vestuario passa a ser vestuario,
guando é anunciado em fotografias nas revistas de moda. Assim, fica evidente
gue sob a aceleracédo do Ser e do Vir-a-Ser (HARVEY, 2009) que a economia
capitalista demanda, “tornar-se imagem” estabelece uma espacializacdo do
préprio tempo: a imagem do objeto passa a fornecer o meio pelo qual o produto
se movimenta no campo, fixando o fluxo da experiéncia nas diferentes etapas
de producéo, circulacéo e recepcao.

Em relacdo ao campo do design de vestuario, especificamente, €&
possivel encontrar diferentes tipos de representacfes do objeto de vestuario.
Esses tipos de representacdes sdo empregados pelas distintas instancias que
formam o campo: producéo, recepcado e circulacdo. Como primeiro exemplo,

poderiamos pensar nas representacfes que circulam em revistas como as



fotografias, os editorias’, ou até mesmo as imagens de vitrines ou dos préprios
desfiles?. Esse tipo de representacdo seria aquele que entendemos como
pertencentes as instancias da circulagdo e legitimacdo. As férmulas narrativas
gue sao produzidas para consagracao do produto e para a sua disponibilizacédo
para o publico receptor. Poderiamos também oferecer outro exemplo, este no
ambito da recepcdo, tal como as imagens elaboradas pelo publico, como os
autorretratos disponibilizados em blogs que visam registrar o que aquela
pessoa esta vestindo no dia ou mesmo os reflexos diante do espelho que
cobrem provadores e/ou todos os tipos de espacos destinados ao consumo do
vestuario. Além disso, é possivel chegar a instancia da producdo, ja que,
guando um designer vai projetar o objeto de vestuario, ele desenha o croqui,
fotografa, faz colagens, monta painéis e ambiéncias e até mesmo elabora
diagramas de modelagem cujo objetivo é representar o conceito que ele esta
operando na configuracdo do produto.

Considerando esta diversidade de representacdes que se pode abranger
no campo do design de vestuario, poderiamos nos perguntar: o que ha em
comum entre suas praticas? Esta pergunta nos levaria a compreender que
as representacdes empregadas pelos agentes do campo formam uma
verdadeira cultura visual cujos padrbes sdo reconhecidos e aplicados pelos
seus pares, ou seja, a producdo, a recepcdo e a circulacdo. Essa cultura
funciona tal como um “padrao de intengdes”, um paradigma a priori antes da
confeccdo da imagem e ndo opera apenas em uma instancia do campo, mas
em todas as trés ao mesmo tempo. Assim, como poderiamos compreender

essa cultura visual do campo do design de vestuario?

Objeto do vestuario e sua representacao visual

Partindo das perguntas acima, podemos perceber que alguns tedricos ja
sinalizaram como a relacdo do objeto do vestuario com a sua representacao
visual demarcam alguns aspectos do contexto social em que o campo do

design de vestuario se insere.

1 Editorial € um ensaio fotografico produzido a partir de um tema especifico e que emprega roupas de diferentes
marcas para montar a representagdo do conceito escolhido. Esta forma é usada principalmente pelas revistas, mas
também sdo encontradas em campanhas publicitarias e catalogos.

2 Gostariamos de ressaltar que estamos tratando das representacdes gréficas do vestuéario e ndo do vestuario em si,
assim embora os desfiles e as vitrines sejam suportes de exibicdo do vestuario, estamos nos referindo as imagens
gréficas (filmes, fotos, etc.) de vitrines e/ou desfiles.



Lipovetsky (1989), ao caracterizar a Moda Aberta, a contextualizou
desde os meados da década de 60 do século XX até os nossos dias, como a
ordem reguladora de todas as relacdes sociais devido, principalmente, a
industria de massa. A partir do fendmeno do prét-a-porter, a moda se expandiu
como uma nocao que fundamenta todas as praticas sociais e as experiéncias
pessoais, consumando, assim, a légica da individualizacdo e do novo. Esta
abertura, para o autor, € acompanhada de uma regularizacdo de diferentes
manifestagcbes como a fotografia de moda e o desfile de colecbes que se
tornam os meios de “consagragcdo” das marcas devido ao efeito
“hiperespetacular e magico” (LIPOVETSKY, 1989, p. 122) que conferem as
roupas. Assim, na consumacao da légica da moda, a representacao visual do
objeto do vestuario desempenharia um papel fundamental no funcionamento do
campo do design de vestuario.

No entanto, antes de Lipovetsky (1989), Roland Barthes ja havia
indicados alguns caminhos para uma possivel compreenséo da funcdo que as
representacdes do objeto de vestuario possuem na moda. Em meados dos
anos 1960, em seu célebre livro “Sistema da moda”, o autor definiu que no
campo do design de vestuario, ha trés estruturas que se relacionam ao objeto
do campo: o vestuario real, que alude ao préprio objeto; o vestuario-imagem,
representado pelo signo-iconico e o vestuario-impresso, concebido pelo signo-
verbal. Devido a metodologia semioldgica adotada em seu estudo, o autor
escolheu investigar somente a representacdo linguistica ou verbal que se

justifica através das seguintes palavras.

Ainda aqui, do ponto de vista metodoldgico, é a pureza estrutural do objeto que influi na
escolha: o vestuério real é embaracado por finalidades praticas: prote¢do, pudor e adorno.
Estas finalidades desaparecem do vestuario ‘representado’, que nido serve mais para
proteger, cobrir ou adornar, mas, quando muito, para significar a protecdo, o pudor ou o
adorno. O vestuario-imagem conserva, entretanto, um valor que pode embaracar
consideravelmente a andlise e que € a sua plastica. E s6 0 vestuario escrito que ndo tem
nenhuma fungdo pratica nem estética: é todo ele constituido em vista duma significagdo.
(BARTHES, 1979: 8)

Podemos destacar que o préprio autor expde que ha uma particularidade
em relacdo ao vestuario-imagem ja que sua estrutura se difere das demais que
compdem o préprio campo. Ele adjetiva o modo pelo qual a imagem se
apresenta através da ideia de confusado j4 que ela se distingue pelo valor da
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sua plastica concreta, isto é, a configuragdo sensivel que a caracteriza em



comparacao a outra estrutura de representacdo do vestuéario real, no caso, 0
signo verbal ou linguistico. Embora Barthes deixe a questdo do vestuario-
imagem em aberto, j& que ele se dedica somente a representacdo verbal do
vestuario, ele afirma que € necessario estar atento que 0 acesso ao vestuario
real s6 se da mediado pelas suas representacdes, assim, precisariamos das
representacdes constituintes da moda para alcancar o real que elas instituem
(BARTHES, 1979, p. XXI).

E necessario destacar que estas consideracbes de Barthes se
fundamentam diretamente no trabalho de Trubetskoy®, pelo qual é possivel
associar a estrutura da linguagem ao objeto do vestuario através da distingdo
entre significante e significado, cuja relacdo é a base da teoria linguistica de
Ferdinand de Saussure. No entanto, Barthes chama a atencdo que o objeto
real do vestuario, a pega, ndo é significante, ja que “nado significa nada” (2005:
296), isto €, ndo se relaciona analogicamente ao significado e tampouco possui
uma estrutura isolada e finita.* As formas do vestuario sdo abstracdes,
representacbes nao-iconicas, e, portanto, necessitam de um conjunto de
elementos para que possam aludir a um significado. Esta caracteristica faz com
gue o processo de significacdo do objeto do vestuario seja evanescente, ja que
os significados ndo sao separados a priori dos significantes, como ocorre na
linguagem verbal do vestuario, ou como Barthes nomeia, na “moda escrita”,
gue permite a observacao do estado lexical dos signos indumentarios.

Ainda que, a partir das ideias de Barthes expostas aqui, fosse possivel
fazer um desdobramento para a relacdo entre a linguagem e o vestuario para a
compreensao da cultura visual do campo do design de vestuario, gostariamos
de deixar esta questdo em segundo plano devido ao espaco desta
comunicacdo.> Com isto, Lars Svendsen (2010) parece nos proporcionar a
maior precisdo em relacdo a compreensdo do papel da representacdo do
objeto para o campo do design de vestuario. Analisando as ideais de Barthes
sobre a associacdo entre linguagem e vestuario, ele comenta que o

interessante é a dimensdao politica que se destaca através do carater mitologico

3 Primeiro autor a pensar a linguistica do vestuario através de seu livro “Principios de Fonologia”. (BARTHES, 2005:
293).

4 Barthes (2005: 296) diz que esta caracteristica do vestuéario é o que proporciona a sua ordem sintatica de linguagem,
em comparag&o com outras linguagens cuja ordem é lexical.

5 Abrimos méao desta discussdo devido ao espago reduzido para o seu debate. No entanto, gostariamos de sinalizar
que ela nos interessa na medida em que tangencia a problemética da cultura visual do design de vestuario e que,
portanto, pretendemos voltar a ela em futuras comunicagoes.



gue a moda opera, jA que a relacdo entre 0 objeto do vestuario e seu
significado € arbitrada por uma estrutura de representacdo — iconica ou verbal.
Assim, 0 que se coloca em destaque € que as representacdes do objeto do
vestuario estariam diretamente relacionadas ao caréater ideolégico que se
articula em relacdo ao objeto real do vestuario. Embora o estudo de Barthes
em “Sistema da moda” tenha privilegiado uma abordagem sincronica e,
portanto, “congelada” porque remove a temporalidade que é esséncia da moda
(SVENDSEN, 2010, p. 75), sua importancia reside na revelacdo do mito da
moda. Como Svendsen (2010, p. 76-77) resume: “a moda é [...] tirdnica e seus
signos sao arbitrarios, e precisamente por essa razéo ela tem de transformar o
signo num fato natural”.

Frente a estas definicbes apresentadas por Lipovetsky (1989), Barthes
(1979) e Svendsen (2010), identificamos que as representacdes do objeto de
vestuario sao significativas para o proprio campo e que, Se pensarmos em uma
cultura visual do campo do design de vestuario, ndo devemos levar em
consideracdo somente o objeto real do campo, mas todas as representacoes,
em especial a representacdo icnica, que articulam o préprio sentido do objeto
real. Tendo isto em vista, uma possibilidade de entendermos esta cultura visual
estd na compreensdo de totalidade que a propria definicho do campo nos

fornece.

O campo, o habitus e a cultura visual

O conceito de campo de Pierre Bourdieu (2010) define um espaco de
relacdes sociais objetivas que se articula pelas acdes de agentes a partir de um
objeto especifico. Este espaco é delineado pelo conflito dos diferentes agentes,
cujos interesses de suas posi¢cdes motivam suas acles, estabelecendo o jogo
gue gera o funcionamento do campo. Assim, compreendemos que o design de
vestuario se configura como um campo ja que congrega diferentes agentes que
interagem pela manutencdo de suas posicdes sociais a partir do objeto do
vestuario. Esta nocao de campo faz com que concebamos que este espaco de
relacdes objetivas se define pelas diferentes instancias que formam o campo.
Estas instancias sédo determinadas pelas funcdes que os agentes cumprem na
divisdo social do trabalho: producéo, recepcéo e circulacdo do objeto. Portanto,

podemos dizer que a designacao “campo do design de vestuario” alude, grosso



modo, tanto aos produtores — designers -, aos receptores — publico consumidor
-, assim como aos agentes de distribuicdo ou circulacéo - jornalistas, criticos,
negociadores, fornecedores, vendedores.®

E necessario ressaltar que embora Bourdieu tenha se dedicado ao
estudo do campo da Alta Costura (2008), empregamos a expressao “campo do
design de vestuario” devido as transformacdes historicas em relacdo ao nosso
contexto social atual’ e & situacdo brasileira de producdo do objeto de
vestuario®, como j& demonstrado por Deborah Christo (2012). No entanto,
mantemos a partir desta nogcédo, a ideia central de Bourdieu que a luta
permanente dos agentes dentro do campo € o que confere o funcionamento do
proprio campo.

Assim, a partir da nocdo de campo, poderiamos relacionar a cultura
visual enquanto produto do habitus do campo. Neste sentido, nos apropriamos
do segundo termo do par de conceitos - campo/habitus - cunhado por Bourdieu
(2010) a medida que o habitus indica as disposi¢des incorporadas socialmente
pelos agentes do campo. Em outras palavras, estas disposi¢cdes se configuram
como estruturas mentais de percep¢do, que podem ser conscientes ou
inconscientes, e que permitem com que 0S agentes interajam no
funcionamento do campo, isto é, sigam as regras do jogo. O autor diz que
estas estruturas séo estruturantes e estruturadas e que “constituem o principio
gerador e unificador do conjunto das praticas e das ideologias caracteristicas
de um grupo de agentes” (BOURDIEU, 2009, p. 191). Sdo estruturadas porque
sdo fruto do desenvolvimento social do grupo de agentes e estruturantes
porque fornecem aos agentes as estruturas de atuacdo dentro do campo. Este
carater dialético, na perspectiva de Bourdieu, € o que permite a acdo ao
agente: criar, inventar, transformar as estruturas e se movimentar no jogo do
campo. Assim, o habitus, enquanto conhecimento adquirido, corresponde a um
“haver” (BOURDIEU, 2010, p. 61), isto é, a uma possibilidade de acéao.

6 Cabe destacar que estas posi¢cdes ndo sédo fixas e se sobrepdem uma vez que elas se adéquam aos diferentes
papéis que os agentes cumprem no espaco social como, por exemplo, um produtor que também é consumidor.

7 O estudo de Bourdieu (2008) foi publicado em meados dos anos 1970 e, por isso, verificamos que as caracteristicas
da producdo de Alta Costura, atualmente, se apresentam com algumas diferencas em relacdo as estratégias de
conversacao e subversdo apresentadas pelo autor para representar o contexto da época analisada.

8 No Brasil, percebemos que as caracteristicas de periodizacdo e sucessdo empregadas pelo autor ndo séo
verificaveis da mesma forma aquelas demonstradas pela analise do campo da Alta Costura francesa, uma vez que o
campo de producgdo do vestuario em nosso pais ainda é muito recente e, em sua estrutura, ndo encontramos uma
tradic&o téo definida como em Paris.



Bourdieu (1996, p. 356) diz que estas disposi¢cdes sao posturais, isto €,
corporais e podem ser associadas inclusive ao olhar. Desta forma,
consideramos que a cultura visual do campo se associa a no¢do de habitus,
uma vez que as disposi¢cfes visuais sao incorporadas devido a experiéncia
cotidiana dos agentes. Assim, as caracteristicas visuais que sdo percebidas
nos bens simbdlicos de algum campo sdo frutos dos esquemas perceptivos
adquiridos através das préticas sociais. Como sugere Bourdieu (1996, p. 355),
‘o habitus solicita, interroga, faz falar o objeto que, por seu lado, parece
solicitar, reclamar, provocar o habitus”. Esta relagéo de dialogo entre o objeto e
as disposicdes visuais dos agentes da forma a visualidade que se estrutura no
campo. Com isto, € possivel conceber que a representacdo iconica do objeto
do vestuario corresponde a um habitus do campo do design de vestuario e sua
pratica expressa a interacao social dos agentes em torno do objeto do design.

Embora seja possivel pensar as representacdes do objeto de vestuario
simplesmente pelo seu carater de comunicacdo, jA que poderiam ser
abordadas como signos de uma mensagem visual, para Pierre Bourdieu
(2010), esta caracteristica é, antes de tudo, um sistema simbdlico cuja
estrutura fornece o meio pela qual as relagbes sociais acontecem dentro do
campo. Os suportes desta comunicagcdo correspondem a sistemas de poder
gue estruturam o préprio campo e que tomam forma e contetdo a partir dos
agentes envolvidos nas relacdes sociais. Podemos considerar, dessa forma,
gue o vestuario-real e o vestuario transformado em representacdo visual sao
produtos do campo simbolico do design de vestuario onde eles sdo os bens
pelos quais as praticas sociais se articulam e fornecessem a possibilidade de
interacdo dos agentes no espaco social (BOURDIEU, 2009).

Neste sentido, podemos entender que a cultura visual como um habitus
é formada por codigos que sdo compartilhados pelos pares do campo, isto é,
0s agentes envolvidos em todas as praticas que compreendem este espaco
social. Essa cultura cria um regime de visibilidade e de invisibilidade
(MENESES, 2003) para os objetos de vestuario e que, somente 0s iniciados
nesse regime, podem entendé-lo ou “ver” essas imagens em sua extensao ou
plenitude. Assim, podemos afirmar que 0s novatos no campo nao entendem ou

nao veem, ou tém muita dificuldade de ver isso que os agentes do campo do



design de vestuario empregam. Portanto, € necessario se “alfabetizar” ou se
aculturar para se utilizar dessa “linguagem”.

Essa “alfabetizacao visual” ocorre, geralmente, por processos coercitivos
de inculcacdo dos valores que séo apreendidos pelas instituicdes de ensino do
préprio campo ou mesmo pela atuacdo empirica do agente.’ Para o campo do
design de vestuério, podemos perceber, que as préticas de representacdo do
objeto do vestuario sdo ensinadas e legitimadas pelas escolas, 0 que prepara
0s agentes a utiliza-las em seu espaco de atuacdo. De modo geral, a maioria
dos tipos de representacdo do vestuario citados acima estao presentes nos
conteudos das instituicdes de ensino ja que elas visam fornecer um panorama
das ocupacdes profissionais que compreendem o campo do qual ela faz parte.

No entanto, é necessario destacar que a incorporacdo desta cultura
visual e seu emprego ndo estéo apartados de valores simbdlicos e ideoldgicos.
Isto é, quando os agentes aplicam as representacdes do objeto de vestuario, 0
gue esta em jogo ndo sao apenas as formas sensiveis ou as representacoes
em si, mas a articulacdo dos valores culturais que regem o proprio campo e
gue embasam a disputa pela distincdo social entre os agentes. Podemos
pensar nos valores econdmicos presentes na ideologia mercantil e capitalista
gue esta na base da producéo de objetos de design (FORTY, 2007) e tambéem
nos aspectos simbolicos que se fundamentam nas nocg¢des carismaticas e
magicas do campo da moda (BOURDIEU, 2008).

Sobre os diferentes tipos de representacbes visuais encontrados no
campo do design de vestuario, compreendemos, entdo, que 0 seu emprego
define a cultura visual do proprio campo. Partindo disto, defendemos aqui a
nogcao de que os “modos de ver” ou perceber os produtos de vestuario sao
construidos socialmente por praticas coletivas entre 0os pares ou 0s designers
de vestuario. Estas praticas sdo motivadas por valores ideoldgicos e simbolicos
gue movimentam o préoprio campo. Dessa forma, pensar a cultura visual do
design de vestuario ndo se restringe a pensar as caracteristicas formais das
representacées do objeto do vestuario, mas sim, como estas préticas coletivas
de representacdo do objeto articulam os valores ideolégicos e simbdlicos que

estruturam o campo e séo defendidos pelos pares.

9 Basta observar que uma das disciplinas basicas do curriculo dos cursos de design é a Linguagem Visual.



E preciso apontar que esta posi¢éo tedrica leva em consideragéo que a
cultura visual do campo formada pelas praticas de representacédo do objeto do
vestuario se estabelece por um processo de validagdo. Conforme aponta
Bourdieu (2008), as representacbes sao legitimadas pela instancia de
circulacdo, pois ndo é propriamente o publico ou o designer que instaura as
imagens. Elas sdo produzidas pelos produtores de imagens, sejam estes 0s
designers, ou mesmo o publico, mas sao legitimadas ou consagradas pela
instancia da circulacdo, aquela que se ocupa de dar validade ao que é
produzido e ao que é recebido, ou seja, valida aquilo que o publico considera
como valor, ou espera receber. Consideramos, entdo, que tanto a producéo
guanto a recepg¢édo, passam pela instancia da legitimacéo ou circulacao.

Por este viés, podemos verificar que é possivel chegar a instancia da
producédo examinado a recepcao e a circulacdo, ja que, estas representacdes
circulam e sdo compartilhadas pelos pares do campo. Por exemplo, no painel
iconografico que um designer elabora para contextualizar o seu produto, estao
empregadas diferentes imagens que tem origem em revistas ou mesmo meios
de comunicacgao que correspondem a instancia da circulacdo. Com isto, ndo ha
como o produtor operar a concepcao do objeto de design sem que as nocdes
gue emprega estejam validadas pela instancia de consagracao, que fornece a
legitimacdo disso que é considerado valido ou relevante a ser produzido e
consumido.

Dessa forma, como ocorre este processo de validacdo das
representacbes graficas? Qual é a disputa que pode ser observada neste
processo de legitimacéo das representacfes? Em suma: como as praticas de
representacdo do objeto de vestuario representam a disputa dos valores
ideoldgicos e simbdlicos dos agentes do campo do desigh de vestuario?

E por estas questdes que defendemos a continuidade da pesquisa do tema.
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