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Resumo: Ao compreendermos a moda como comunicagdo, cuja dimensao
plastica € fundamental na expressao de sentidos, sedimentacédo de valores e
ativacdo dos afetos, privilegiamos as vitrinas de moda como uma das formas
de sua manifestacdo e procuramos perceber como se efetivam as praticas
receptivas das mesmas.
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Abstract: When we understand fashion as communication, whose plastic dimension is
fundamental in the expression of senses, sedimentation values and activation of affects, we
favor the fashion store windows as one of the forms of its manifestation and seek to understand
how to actualize their receptive practices.
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1.Introducgao

O fundamento primordial da estética da recepcado € a reabilitacdo do
espectador no processo criativo; o que importa € a interacdo que liga o
espectador e o criador pela mediacdo da obra. Desse modo, a propria
compreensao de sentido de uma obra supde um interesse nas trajetorias de
significagcdes que ela incorpora no seio de comunidades interpretativas; bem
como o interesse pelo aspecto fruitivo e os processos de identificagcdo que se
estabelecem entre criador e espectador, através da obra. Assim, a eficacia
mesma da experiéncia estética, segundo Hans-Robert Jauss, sustenta-se, em

trés conceitos-chave da tradi¢ao estética: poiesis, aisthesis e catharsis.
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Dentre os pesquisadores que tiveram destaque neste processo,
privilegiaremos Hans-Robert Jauss (1994, 2002), Wolfgang Iser (1996, 1999) e
Paul Ricoeur (1997). Eles vao permitir um olhar mais atento aos aspectos
receptivos da producao textual no que diz respeito a produgao literaria; no
entanto, a abordagem desses autores se expande acolhendo outras formas de
expressao e, na contemporaneidade, sabemos que uma obra ou uma
manifestacdo expressiva sO se efetiva quando faz sentido para alguém e é
apropriada como parte de sua experiéncia. Nesse sentido, o nosso esforgo
sera de incorporar 0s seus conceitos para refletir sobre as praticas receptivas
das vitrinas de moda. Jauss elevou o leitor, o receptor, a uma posi¢cao
privilegiada dentro dos estudos literarios, introduzindo e retomando nogdes
como o principio da historia do efeito e o horizonte de expectativa. Iser insistiu
na dimensao eventiva do texto que desestabiliza o receptor, batizando esse
processo de ‘efeito estético’. Ricoeur, por sua vez, desenvolve uma critica do
sentido e da interpretacdo, evidenciando as relagdes entre o tempo da
narrativa e o da vida e da acao afetiva, evocando nogdes como repertorio do
familiar e estratégia de desfamiliarizagéo.

Esses trés autores, em particular, auxiliardo no campo dos estudos da
recepcdo das imagens de moda reproduzidas pelas vitrinas. Para tanto,
privilegiaremos vitrinas de duas grandes marcas do universo fashion: uma
francesa e uma italiana, a Lanvin e a Bottega e Veneta, respectivamente. A
empresa de moda Lanvin foi fundada em 1909 e é uma grife conhecida
internacionalmente. Jeanne Lanvin foi uma das estilistas mais influentes do
século 20. Seus vestidos tinham sempre uma concepgdo romantica e uma
severidade muitas vezes atenuada por babados. Tudo o que Jeanne Lanvin
criava transformava-se em sucesso. Atualmente, o estilista marroquino Alber
Elbaz esta no comando artistico da Maison Lanvin. Bottega Veneta foi fundada
em 1966 por Vittorio e Laura Moltedo. O nome Bottega Veneta significa "loja
veneziana" e a empresa comegou a produzir artigos de couro artesanais. A
empresa desenvolveu uma técnica de tecelagem de couro, chamada de
“‘intrecciato”, que € a assinatura da marca até hoje. Em 2001 a empresa foi
adquirida pelo grupo Gucci e tem produtos distribuidos globalmente.

Defendemos que as vitrinas sdo dispositivos singulares que revelam as

condi¢cdes de vida da cidade grande, como diria Georg Simmel (1999). Nelas
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ha um bombardeamento de imagens, criando, assim, necessidades especificas
de sensibilidade e comportamento. O autor nos chama a ateng¢ado para o fato
de que o modo de experiéncia da realidade que esta em jogo é radicalmente
distinto. Nessa conjungao fluida e incessante de imagens, aparecem as vitrinas
como um elemento potente de configuragédo visual e afirmagdo imagética de
uma cultura, bem como dispositivo de deleite e transposicdo imaginaria do
sujeito. Nada mais oportuno, portanto, que tentar compreender os efeitos que
as vitrinas nos provocam, que elos receptivos podemos identificar na
comunidade de espectadores da moda em um dos seus diversos modos de
manifestacdo. Vale ressaltar que compreendemos a moda como uma
comunicagado nao verbal, cuja dimensdo plastica € fundamental na expresséo
de sentidos, sedimentacido de valores e ativagao dos afetos. Pensamos que a
expressao dos modos de aparecer através da moda institui um dos primeiros
vinculos entre os homens aculturados. Ha ai uma comunicabilidade entre
corpos que, certamente, itensifica-se entre os jogos de imagens corporais que
visualizamos na contemporaneidade, em que as vitrinas se constituem como

um desses modos de manifestacéo.

2. A dimensao sensivel da recepgao estética

Dois aspectos sdo fundamentais na obra de Hans Robert Jauss (1994,
2002): a importancia que o autor identifica no prazer estético e o efeito
produzido por uma obra de arte. Desse modo, verificamos uma reabilitacdo das
preocupagdes estéticas, no que diz respeito a valorizagdo do sentir, e da
dimensao receptiva das obras.

Para o autor, existe um gozo na experiéncia da arte e este se desdobra
em trés momentos: a poiesis, a aisthesis e a katharsis. O primeiro encontra-se
ligado ao saber técnico implicito na produgédo da arte; o segundo, tem relagao
com um saber intuitivo que permite 0 acesso a uma visao cosmolodgica, capaz
de estabelecer ligagdes entre as suas diversas manifestagdes; ja o terceiro, da
conta da dimens&o de identificagcdo entre o espectador e algum aspecto da
obra, bem como a partilha social de um juizo sobre a mesma, em que se
articula uma comunicabilidade das proprias experiéncias. Assim, retomando

esses conceitos classicos da filosofia, Jauss (2002) defende que no ambito da
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Poiesis, o prazer se manifesta na experiéncia produtiva que pode levar o
individuo a outras dimensdes como a do mundo interior ou permanecer no
mundo real em busca da criagao artistica. Ja na Aisthesis o prazer se produz
através da “experiéncia estética receptiva”, quando em contato com uma obra
de arte, o horizonte de expectativa do leitor se renova, ampliando suas
possibilidades perceptivas. A Katharsis, por sua vez, se revela na capacidade
efetiva de transformacao das concepgdes que o leitor tem do mundo e da vida
diante da liberdade, legitimidade e autonomia da obra de arte.

Como observa o proprio Jauss (2002), essas categorias ndo aparecem
de forma hierarquica, mas tem uma autonomia, estabelecendo entre si
relagcbes. A propria atividade de aisthesis também pode ser articular como
poiesis, quando o espectador se disponibiliza para completar a obra, que ele
considera inacabada, transformando-se, assim, em co-criador da obra. Ja a
fungcdo comunicativa, inicialmente prerrogativa da katharsis, pode se manifestar
na aisthesis, quando o espectador, renovado em sua percepg¢ao, compreende
o percebido como uma informagdo acerca do mundo do outro ou quando, a
partir do juizo estético, se apropria de uma norma de acéo” (Idem, p. 82).

Jauss (1994) também aciona dois conceitos centrais da hermenéutica,
conforme observa Monclar Valverde, em seu trabalho sobre Estética da
Comunicagao (2007): a ideia de circulo hermenéutico e a de horizonte de

expectativa.

O primeiro contempla o fato de que toda compreensado é
sempre a modulagao de uma pré-compreensao (...), no sentido
de que s6 podemos assimilar algo novo a partir de um padréo
de assimilagédo ja sedimentado. O segundo aponta o fato de
que toda recepgdo se da em confronto com uma expectativa
que é gerada pelo campo da experiéncia constituido
historicamente (VALVERDE, 2007, p. 145).

Como observa Monclar Valverde (2007) essa dinamica entre o horizonte
de expectativa e a experiéncia singular que uma determinada obra pode
promover, gera o processo receptivo e a experiéncia estética.

Como pondera Jauss (1994), numa das suas sete teses, € justamente o
modo como uma obra que aparece num certo contexto histérico, supera,
atende, contraria ou satisfaz as expectativas de seu publico que confere um

critério para a determinagdo do seu valor estético. Geralmente, grandes
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criadores inovam “primeiramente, gracas a uma convencdo do género, do
estilo ou da forma, evocam, (...) um marcado horizonte de expectativas em
seus leitores para, depois, destrui-lo, passo a passo” (JAUSS, 1994, p.28). A
obra pode promover, assim, uma “mudanca de horizonte”. Vale destacar que o
que Jauss (1994) chama de horizonte de expectativa, Iser (1996) denomina
repertorio: esse conjunto de convengdes que constituem a competéncia do
leitor ou de uma classe de leitores.

Outra tese importante de Jauss (1994) se refere a fungéo social da arte
e seu argumento € interessante na medida em que desmitifica o fato de que
para ser considerada social a arte deve ser inclusiva ou tratar de alguma
tematica social relevante. Para o autor a fung¢ao social [da arte] comparece
plenamente quando a experiéncia (...) do leitor “adentra o horizonte de
expectativa de sua vida pratica, pré-formando seu entendimento do mundo e,
assim, retroagindo sobre seu comportamento social” (p. 50). O curioso na arte
em geral € a capacidade de ndo apenas conservar experiéncias vividas, mas
de antecipar possibilidades n&do concretizadas, “expandir o espaco limitado do
comportamento social rumo a novos desejos, pretensdes e objetivos, abrindo,
assim, novos caminhos para a experiéncia futura” (JAUSS, 1994, p. 52). Ou
ainda, como atesta Iser em seu trabalho sobre O ato da leitura: uma teoria do
efeito estético (1999), experimentar um texto significa que algo esta
acontecendo com a nossa experiéncia. “Ela ndo pode permanecer a mesma
pelo fato de nossa presenga no texto ndo ser mero reconhecimento do que ja
sabemos” (p. 51). Desse modo, observamos como os autores reinstalam a

questao da dimenséo sensivel na experiéncia receptiva.

3. A dimensao interpretativa da experiéncia estética

Uma das maiores contribuicdbes de Ricoeur € a compreensado das
relagdes entre o tempo da narrativa e o da vida e da acao afetiva. O foco na
mediacao da leitura reforga a importancia do leitor, na medida em que o autor
defende que € através da leitura que a obra literaria obtém sua significancia
plena. Em sua obra Tempo e Narrativa, Tomo lll (1997), especialmente no
capitulo sobre O mundo do texto e o mundo do leitor, o autor argumenta que
“S6 na leitura o dinamismo de configuragédo encerra o seu percurso’(p. 275). “E
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€ para além da leitura, na agao efetiva, instruida pelas obras consagradas, que
a configuragao do texto se transforma em refiguragdo” (p. 276). Assim, ha uma
intersecao entre o mundo do texto e mundo do leitor.

O autor reconhece e esclarece que um dos aspectos interessantes da
literatura de modo geral € que ela deve, a cada vez, solicitar um novo tipo de
leitor: um leitor que responde, ou seja, um leitor que é construido no e pelo
texto; uma leitura, portanto, que revela a estrutura por meio da interpretacéo.
Nesse sentido, a teoria da leitura comega a se aproximar de uma
fenomenologia ou de uma hermenéutica, conforme atesta Ricoeur.

A partir desse momento a retorica comega a dar lugar a estética, a
aisthesis, ou seja, o modo como uma obra afeta o leitor, ao agir sobre ele.
‘Esse ser afetado tem de notavel o fato de combinar, numa experiéncia (...)
particular, uma passividade e uma atividade que permitem designar como
recepg¢do do texto a propria agdo de lé-lo”. (RICOEUR, 1997, p. 286). Um dos
aspectos relevantes da teoria estética para uma interpretacdo da leitura € a

compreensao do autor em deixar o campo o mais livre possivel para o leitor:

Ele s6 atinge seu leitor se, por um lado, compartilhar com ele
um repertério do familiar, quanto ao género literario, ao tema,
ao contexto histérico ou até historico; e se, por outro lado,
pratica uma estratégia de desfamiliarizagdo em relagéo a todas
as normas que a leitura cré poder reconhecer e adotar
facilmente (Idem, p. 290).

Ricoeur lembra que a insercdo da dimensao estética aponta para duas
consequéncias importantes ja assinaladas nas obras de Iser (1996, 1999) e
Jauss (1994): o efeito produzido sobre o leitor individual e sua resposta; e a
resposta do publico em termos de suas expectativas coletivas,
respectivamente. A ‘estrutura de apelo’ de uma obra é revelada no ato
individual da leitura, como bem observou Iser, mas € através da participacao
de expectativas ja sedimentadas que o leitor se torna competente para o ato de
leitura, como reforca Jauss. Assim, as duas concepgdes se complementam e
apontam para uma fenomenologia do ato de ler, além de insinuarem a
importancia da interpretacdo na configuragcdo de sentido da obra. A partir das
colaboragbes de Jauss e Iser, Ricoeur reconhece que a significagdo de uma
obra se estabelece na interacdo entre ela e seu publico em cada periodo
historico. Nesse sentido, o proprio leitor se conforma a partir do contato que vai
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estabelecer ao longo da sua vida com varias gera¢des de obras, que falam de

outras obras, num processo dinamico.

4. Experiéncia receptiva: vitrinas de moda como ilustragao

Ao retormar as contribuicbes de Merleau-Ponty (1994), insistimos no fato
de que as expressdes trazem uma primeira camada de significacdo que lhes &
aderente e que oferece o pensamento enquanto estilo, “enquanto valor afetivo,
enquanto mimica existencial antes que como enunciado conceitual” (p. 248).
Assim, o maior beneficio da expressao, seja ela pictural, escultural, textual ou
fotografica, é fazer a significagdo existir como uma coisa em si mesma, ela a
instala no receptor “como um novo 6rgdo dos sentidos, abre para nossa
experiéncia um novo campo ou uma nova dimensdo” (p. 248). E dessa

experiéncia que desejamos falar aqui.

Nosso argumento € que algumas composi¢bes de vitrinas tem a
capacidade de nos proporcionar uma experiéncia de natureza similar a descrita
pelo autor, na medida em que estimulam a abertura de um novo campo ou uma
nova dimensao, no que concerne as relacdes entre a moda e seu modo de
abordagem; a moda e seus consumidores e contempladores. A comunidade de
receptores da moda e de suas vitrinas partiiham conhecimentos, habitos e
gostos que fazem com que o efeito proporcionado por uma determinada vitrina
seja capaz de reestruturar, de modo semelhante, suas condutas, seus

comportamentos.

Reconhecida como uma janela em que produtos sdo expostos visando
atrair o olhar, como assinala Demetresco (2001), a vitrina acaba por criar uma
integragcado entre o interior da loja e o exterior da rua. Mas qual a mensagem
deste meio? O que, efetivamente, a vitrina encarna? Espaco de mediacao, ela
€ capaz de suscitar mundos do parecer, “realidades” imaginadas em que os
desejos dos individuos inseridos numa sociedade extremamente consumista
sdo atendidos. Algumas vitrinas de moda serviram de estimulo para pensar na
relagdo intrincada que se estabelece entre a moda, o consumidor, a grife, o
transeunte e a cidade na constituicao dos sentidos possiveis de uma vitrina e o

efeito que a mesma pode provocar na sua comunidade de receptores.
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Janela de sonhos, as vitrinas, instaladas no cotidiano, se abrem a
muitos olhares e modos de ver, mas dois, em especial, se destacam: aqueles
que procuram e pesquisam objetos de desejo, inseridos num turbilhdo de
ofertas dessa cena consumista; e aqueles que se deliciam com as
composic¢des formais, de cores e de texturas das fachadas, e que deixam o
olhar vagar por entre essas multiplas paisagens que as vitrinas oferecem.
Esses, em especial, sdo capazes de se encantar, de se surpreender e, de tal
modo, se envolver com a imagem especular da vitrina a ponto de ter uma

experiéncia singular no confronto com a mesma.

Em duas vitrinas selecionadas observamos que um dos principios da
estética da recepcao proposta por Jauss comparece: a quebra inicial do
horizonte de expectativa. Nesse caso, temos uma certa frustracdo de
expectativas que faz com que tomemos contato efetivo com a ‘realidade’, e que
tenhamos uma nova percepc¢ao das coisas: no caso especifico, dos usos e
habitos dos consumidores de moda; e da composi¢cao habitual das vitrinas de
moda. A quebra do horizonte de expectativa se da, primeiramente, pela
sugestdo de movimento corporal explorada pela vitrina, conforme podemos
constatar na imagem da marca LANVIN, da colecdo de inverno de 2010,
quando uma cena de festa é reproduzida, e os corpos se encontram em
posi¢des inusitadas para uma vitrina, mas bastante plausiveis em se tratando
de uma festa... E uma vitrina fechada, com um espaco bem delimitado que
propicia a criagcdo de um cenario especial, que transmite sofisticagcdo e
exclusividade dos produtos, além de potencializar as imagens refletidas ao
colocar um espelho como objeto decorativo, em que a imagem dos préprios

manequins se duplicam.

Figura 1 — Fonte: Foto da autora, Lanvin, Paris, 2010.
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O horizonte de expectativa é novamente frustrado pelo fato da vitrina
contrariar certas condutas que sédo esperadas pelos convivas de uma festa
luxuosa. Ao insistir numa representacdo em que 0s manequins assumem um
carater dinamico, se aproxima dos movimentos da vida, dos gestos e das
condutas humanas. A posi¢cao em que 0s manequins aparecem dispostos em
cima da mesa ou mesmo tombando de uma cadeira revela um comportamento
de perda dos sentidos ou de extrapolacao dos mesmos; € um desvio estético
que se descortina... Assim, podemos reconhecer, juntamente com Ricoeur,
que a vitrina se configura numa relagdo dialégica entre um repertorio do
familiar, ao reconhecermos o cenario no qual os dispositivos da vitrine sao
organizados, ou seja, um ambiente festivo e os supostos comportamentos
gerados por essa ambiéncia; e uma estratégia de desfamiliarizagdo em relagéo
a algumas normas que a atividade receptiva cré poder reconhecer e adotar
facilmente, no que diz respeito a associagédo 1) entre o imaginario que a marca
sugere e a imagem que a mesma supde dos seus consumidores; 2); a propria
disposicdo dos manequins e demais artefatos no interior da caixa de vidro, de
modo desordeiro e ndo convencional e 3) o jogo de multiplicagdo das imagens
que amplificam os elos identificatorios entre modelos e passantes.

A outra vitrine, da BOTTEGA VENETA, inverno 2010, reproduz uma
cena coloquial de conversa entre duas pessoas sentadas tranquilamente uma
ao lado da outra, que surpreende pelo fato de que as duas pessoas estdo com
as cabecas decepadas. Aqui a irreveréncia aparece nesta vitrina semiaberta,
cujo espacgo de exposicado € separado do interior da loja por uma espécie de
biombo de madeira. No jogo especular, o edificio em frente, carros e outros
passantes, além da prépria pessoa que faz o registro da vitrine séo refletidos
no vidro, num espectro do cotidiano que passa. Vale salientar que no caso das

vitrinas de moda, a presenca do manequim enquanto artefato, ao simular a
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figura humana, promove uma identificagdo do passante. O jogo perceptivo da
forma humana estatica (manequim na vitrina) e do corpo humano em
movimento (0 seu e o do outro), refletido no vidro, provoca uma forma
expressiva que se reitera e gera um dispositivo identificatorio. E muitas vezes,
a imagem refletida no vidro reforca o sentimento de realizagdo pessoal, uma

satisfagao por projegao imaginaria.

Figura 2 — Fonte: Foto da autora, Bottega Veneta, Milao, 2010.

Nessa vitrina novamente identificamos um repertério familiar, através da
reproducao imagética da conduta de duas pessoas conversando. Essa cena, ja
sedimentada num certo repertério comportamental que partiihamos com outros
individuos, em que uma disposi¢ao corporal é facilmente identificavel, nos
convoca pelo que reconhecemos, mas também tem a capacidade de nos
surpreender, na medida em que introduz um elemento novo: a auséncia de
uma das partes do corpo: a cabega. De certa forma, como ja observou Barthes
(2005), o que esta em jogo nas imagens de moda é a presenga nelas da
representacdo do corpo do homem, cujos movimentos, estao interligados aos
produtos que exibem. Esta imagem corporal, que por vezes se apresenta
inteira (na forma de uma silhueta, por exemplo) e por outras se mostra de
modo fragmentario (em que apenas algumas partes sugerem o todo) é
constituida de fantasia, “(...) essa procura original vinculada as primeiras
necessidades do corpo” (p. 118). Assim, as imagens de moda que trazem em si

esse germe fantasmatico, para usar uma expressao de Barthes, sao vivas, pois

n
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sdo aquelas diante das quais o fruidor/consumidor “pode sair da indiferenca e

sentir seu proprio corpo” (p. 118).

5. Consideragodes finais

Aqui reconhecemos essa magia da vitrina como espag¢o ambivalente de
reflexos e constituicbes, em que o transeunte, contemplador e potencial
consumir, por vezes, encontra-se e se descobre em um dos seus possiveis
perfis identitarios. Através do reflexo do nosso corpo na vitrina, visualizamos
nosso corpo situado, nosso corpo proprio, conjunto de vivéncias que aquela
cena nos revela e, desse modo, nos abrimos a novas possibilidades da nossa
propria existéncia. A vitrine acaba sendo um modo de fazer ver o visivel em
seu mistério. A imagem do nosso corpo projetada no vidro, nessa espessura
especular, inserida num quadro urbano, em que outros corpos, o ritmo da
cidade e os objetos da propria vitrina criam uma ambiéncia de nexo, de fluxo e
de imbricagdo homem-mundo faz com que possamos perceber que esse jogo
de imagens promove, em alguns casos, a constituicdo do individuo que
descobre novas possibilidades de si.

Percebemos nessas vitrinas uma dinamica desviante, que promove uma
frustagcdo da expectativa. E € nessa dindmica entre o horizonte de expectativa
e a experiéncia singular que uma determinada manifestagdo expressiva pode

promover, que se institui o processo receptivo e a experiéncia estética.
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