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RESUMO

O projeto propde uma reflexdo a cerca da glamourizagdo do feio nas campanhas
publicitarias e editoriais de moda e, de uma maneira experimental, a realizacdo de um
ensaio fotografico que se apropria de temas como as drogas, a miséria e o suicidio para
por o produto em evidéncia. Apoiada sob as textos e estudos de Lipovetsky,
Baudrillard, Burroughs, Umberto Eco e Walter Benjamin e sob a estética e fotografia de
Hedi Slimane e do movimento Heroin Chic, o projeto Realidade Plastica toma forma

para reafirmar que o efémero ¢ a esséncia da moda.

PALAVRAS-CHAVE: comunicagdo; fotografia; moda; luxo; glamour; feio
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1. INTRODUCAO

O glamour, como encanto sensual, dos produtos de luxo, conceituado por
Christopher Berry (1994), em A ideia de luxo, como ‘“refinamento das nossas
necessidades” (p. 25), faz parte do cotidiano de um publico seleto e elitizado que busca

nas mudangas sutis, o diferencial. Acompanhar o movimento sem ser apenas mais um.

O proprio da moda foi impor um regra de conjunto e,
simultaneamente, deixar lugar para a manifestacio de um gosto
pessoal: € preciso ser como os outros e nio inteiramente como eles, é
preciso seguir a corrente e significar um gosto particular. (GOBLOT
cit in LIPOVETSKY, 1989, p.44)

O condi¢do social restringe que o poder de compra, ¢ um fator intrinseco ao
luxo. A acessibilidade desvaloriza a peca. E preciso ser unico, ser, naquele momento, o

foco. Esta sensac¢do ¢ desejada por muitos, mas possivel para poucos.

A moda ndo permitiu unicamente exibir um vinculo de posigdo, de
classe, de nagdo, mas foi um vetor de individualizagdo narcisica, um
instrumento de alargamento do culto estético do Eu, e isso no proprio
coracdo de uma era aristocratica. (LIPOVETSKY, 1989, p. 39)

Para atingir este publico, a industria da moda trabalha com conceitos bastante
elaborados, principalmente o conceito visual, ressignificando o 6bvio e os lugares
comuns. No caso da publicidade para objetos ou marcas de luxo sdo concebidas
produgdes e eventos para poucos convidados, pecas exclusivas e atendimento
personalizado. A massa ndo faz parte desse mundo. Quanto menos incluidos, melhor.
Assim, muitos desejam, mas poucos consomem seu produto. Afinal, segundo
Baudrillard (1981), “[...] j4 ndo consumimos coisas, mas somente signos. [...] O
consumo surge como modo ativo de relagdo, como modo de atividade sistematica e de
reposta global, que serve de base a todo nosso sistema cultural.” (p.11)

A moda tem tanta importancia na sociedade moderna que faz parte de seu
cotidiano e destaca as diferencas entre as classes. A imagem e os patrimonios materiais
e intelectuais fazem parte da bagagem do sujeito e o evidencia no mundo. E preciso

estar em dia com as tendéncias, fazer parte do mundo

Vivemos o tempo dos objetos: quero dizer que existimos segundo o
seu ritmo e em conformidade com a sua sucessdo permanente.
Atualmente somos nds que os vemos nascer, produzir-se e morrer, ao
passo que em todas as outras civilizagdes anteriores eram os objetos,
instrumento ou monumentos perenes, que sobreviviam as geragdes
humanas. (BAUDRILLARD, 1981, pg. 15)

Esses objetos, por sua vez, mudam constantemente de forma, tamanho, cor,

textura. Mudangas sutis suficientes para despertar o desejo e a ambicdo. Manter o
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publico avido constantemente de uma forma confortavel e prazerosa. Periodos mais
espagados, exigem alteragdes mais drasticas de estilo e conceito. Trazendo novidades
que reflitam estranheza e grandiosidade. O feio como “[...] aquilo que ndo conhecemos
[...]”, segundo Umberto Eco (2007, p.), vem anexo a curiosidade e a experimentacao.
Aliado 4 moda e ao glamour cria uma atmosfera aventureira, inédita e cool' — conceito
que define um esteredtipo positivo em relagdo a outra pessoa, cultura, marca etc.
Resultando assim na experiéncia proposta pela marca: sensacao nova que o diferencia e
valoriza perante outrem.

Amparada pela arte, a moda consegue explorar novas sensagdes. Dando abertura
a interpretacdes e devaneios, reservando um tempo e espago na rotina cadtica moderna
para um respiro de uma realidade paralela, de uma realidade manipulada e imagética.

Consultando o dicionario Priberam, somos informados que glamour® ¢ uma
palavra inglesa que pode significar: 1. Beleza sensual, considerada caracteristica de
certas figuras publicas elegantes do mundo do espetaculo e 2. Qualidade de quem ou do
que ¢ elegante, charmoso e considerado sedutor. No mundo da moda essa elegancia ¢
uma espécie de halo que envolve, ndo somente as pessoas como também os objetos
(roupas, aderecos etc) e suas representacdes (fotografias, croquis de roupas, cenarios de
desfiles etc). O glamour, mais que uma qualidade, ¢ uma condi¢do de ser na moda.
Condi¢do que, na contemporaneidade, ¢ ditada por poucos, mas desejada e imitada por
um nimero cada vez maior de pessoas.

A fotografia, como ferramenta principal das campanhas de moda, faz uso de
referéncias e técnicas variadas para transmitir sensacgdes diferentes. A luz, o
posicionamento do corpo, o ambiente e a producdo sdo fatores que juntos e bem
elaborados compde uma boa peca de campanha. O conceito comum entre as campanhas
de marcas de luxo oscila entre a sensualidade e a elegancia, insinuando mais do que
mostrando, deixando as referéncias e sensacdes pessoais se identificarem com as pegas
€ com a marca.

Assim como os produtos, as campanhas também devem ser unicas. O valor do

objeto de luxo esta envolvido pelo conceito de aura, segundo Walter Benjamin (1994),

' Cool (Adj): Frio, Calmo, Fresco, Indiferente; Esfriar, Refrescar, Acalmar, Refrigerar

2 "GLAMOUR", in Dicionario Priberam da Lingua Portuguesa, 2008-2013,

http://www.priberam.pt/DLPO/GLAMOUR [consultado em 19-11-2014].
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que trata a fotografia e arte como “[...] uma figura singular, composta de elementos
espaciais e temporais: a apari¢ao Unica de uma coisa distante, por mais proxima que ela
esteja.” (p. 101)

A aura do luxo perpassa por uma distancia intransponivel entre o receptor € o
objeto artistico, retratando uma estética que ndo pertence a realidade do publico
consumidor, remetendo a ideia de beleza. Onde o desconhecido, o estrangeiro tem um
valor mais alto pela busca de novas experiéncias. Em uma era em que “[...] dominam o
culto das novidades [...]”, segundo Lipovetsky (1989, p.33), “[...] enquanto nas eras de
costume reinavam o prestigio da antiguidade e a imitagdo dos ancestrais”.

O anseio pelo novo ¢ uma necessidade inerente ao ser humano, principalmente
daqueles que procuram evidéncia. Novas experiéncias, novas significagdes trazem
novas sensagdes. “Uma vida humana ¢ uma ficcdo que o homem inventa a medida que

caminha” afirma Jacqueline Held em O imagindrio no poder (1980, p 18).

2. PROBLEMA DE PESQUISA

A novidade na era da moda pode ser tratada, paradoxalmente, como tradi¢des
momentaneas. Veneradas por um curto espaco de tempo, até que outra tome o seu lugar.
Para sustentar tanta demanda criativa, algumas mudancas sdo sutis. Altera-se, por

exemplo, tecido, cor e acabamentos.

A lei é inexoravel: uma firma que ndo cria regularmente novos
modelos perde uma forga de penetragdo no mercado e enfraquece sua
marca de qualidade numa sociedade em que a opinido espontanea dos
consumidores ¢ a de que, por natureza, 0 novo € superior ao antigo.
(LIPOVETSKY, 1989, p.160)

As mudancas mais drasticas vém em periodos mais espagados, carregando
consigo um novo folego para a marca, com novas formas e novos conceitos. Nesse
momento necessita-se de uma reviravolta ousada para destacar-se sobre tendéncias ja
banalizadas pela acessibilidade e reproducao dos produtos anteriores.

Faz-se necessario, entdo, um reposicionamento firme com uma campanha
extravagante e consistente. A originalidade impde-se como padrdo para impactar
esteticamente, tecnicamente e socialmente. Nesse momento, o esdrixulo, o estranho ou
o feio ganham espaco, trazendo diversidade e novas experiéncias. Mas como a feiura, a
sujeira e a decadéncia sdo glamourizados pela indistria da moda em campanhas

publicitarias e editoriais de moda? Essa ¢ a questdo que norteia esse trabalho.
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3. JUSTIFICATIVA

O método é o caminho a ser percorrido, demarcado, do comego ao
fim, por fases ou etapas. E como a pesquisa tem por objetivo um
problema a ser resolvido, o método serve de guia para o estudo
sistematico do enunciado, compreensédo e busca do referido problema.
(RUDIO apud SANTAELLA, 2011, p. 133)

Foi no segundo semestre de 2011, gracas a disciplina Estética da Comunicagdo’,
ministrada pelo Professor Doutor Gustavo de Castro e Silva, que meu interesse e
curiosidade pela retratacdo do Feio despertou. Acompanhada pelo autor Umberto Eco
em A Historia da Feiura, minha curiosidade foi direcionada pela minha paixdo e
profissdo: a Fotografia. Desde entdo quis trabalhar com a unido destes dois mundos. A
fotografia técnica e correta com o imaginario do horror.

A realidade do mercado brasiliense ndo contribui com projetos tdo arriscados,
por isso, deixei ele para o meu Trabalho de Conclusdo de Curso. Oportunidade de
experimentar. Estudar e testar técnicas. Com prazos, exigindo disciplina. Com interesse
pessoal, aumentando o prazer pelo trabalho. Onde meu cliente seria eu mesma.

O projeto foi logo criando forma na disciplina Pré-Projeto em Publicidade e
Propaganda’. A partir de uma pesquisa exploratéria que, segundo Lucia Santaella
(2001) “[...] € uma espécie de prévia da pesquisa que tem por finalidade ampliar as
informagdes do pesquisador sobre o assunto da sua pesquisa, tendo em vista seu
aprimoramento rumo a elaboragdo de um projeto de pesquisa” (p. 147) sobre temas
como o feio e sobre que tipo de produto eu poderia realizar, escolhi a Fotografia de
Moda como veiculo e o estudo estético sobre as drogas, o suicidio € a miséria como
objetos de pesquisa.

O sistema atual de padronizagdo da beleza limita a exposi¢ao da diversidade de
formas e cores. Tudo o que foge ao padrio ¢ considerado, mesmo que
inconscientemente, bizarro, errado. Ao mesmo tempo, o errado tem seu sentido
aventureiro, o proibido tem sua tentacdo. A busca pela perfei¢ao se tornou cliché diante
de tanta representacdo e veneragdo. O feio se destaca, “[...] ¢ mais divertido [...]”,
segundo Eco (2007, p. ?), e tem seu lugar em campanhas de algumas marcas visadas na

industria da moda, como Saint Laurent, Dior e Givenchy.

4. OBJETIVOS

A partir do trabalho do fotégrafo de moda, diretor de arte e estilista, Hedi

Slimane, no qual existe a representacdo de elementos simbdlicos de temas feios -
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miséria, drogas e suicidio — afim de evidenciar produtos de luxo, busco entender a
estética e os conceitos ligados a esta estratégia ousada. Refletir a cerca da
glamourizacao de temas ligados ao feio, ao sujo e a decadéncia pela industria da moda.
Por fim, a concepcao e a realizagdo de um ensaio fotografico que se aproprie de
temas como a miséria, as drogas e o suicidio reconfigurando-se em parametros

narrativos e estéticos de editoriais de moda.

5. METODOLOGIA DO ESTUDO

Pesquisando os editoriais de Moda pude perceber que os editores
contemporaneos buscam sempre a atengdo através de elementos inusitados, tirando o
espectador da sua realidade. Seja pelo exagero de perfeicdo ou pela ruptura de algum
modelo de Beleza.

O sistema atual de padronizacdo da beleza limita a exposicao da diversidade de
formas e cores. Tudo o que foge ao padrdo, ¢ bizarro, ¢ errado. Ao mesmo tempo que a
moda massifica um padrdo para uma classe menos abastada, ela torna a novidade em
uma exclusividade para os mais afortunados.

Para conseguir alcancar o objetivo final de qualquer editorial ou campanha de
moda, vender, € preciso organizar os elementos de forma a criar uma narrativa coesa
que seja positiva para a marca. Trabalhar com elementos estranhos ¢ encaminhar a
atengdo do espectador, transmitindo um pouco de desconforto, para o seu objetivo. A
piori, chocar para depois desenrolar o conceito e finalizar com o glamour de um produto
de luxo. Essa costuma ser a estrutura da narrativa fotografica de moda.

Como subsidio para a produgdo das fotografias, conteudos complementares
foram fundamentais para contextualizar, expor uma estética consistente e criar uma
atmosfera nova a partir da compreensao de alguns mitos.

O mito expressa o mundo e a realidade humana, mas cuja esséncia ¢
efetivamente uma representacdo coletiva, que chegou até nos através de varias geracdes.
E, na medida em que pretende explicar o mundo e o homem, isto ¢, a complexidade do
real, o mito ndo pode ser logico. Abre-se como uma janela a todos os ventos; presta-se a
todas as interpretacdes. E, como afirma Roland Barthes (1989), o mito ndo pode,
consequentemente, "[...] ser um objeto, um conceito ou uma ideia: ele ¢ um modo de
significacdo, uma forma [...]". Assim, ndo se ha de definir o mito "pelo objeto de sua

mensagem, mas pelo modo como a profere". (p. 199)
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A sociedade industrial usa o mito como expressao de fantasia. Barthes define a
estrutura mitoloégica como qualquer forma substituivel de uma verdade que esconde
outra verdade ou talvez uma verdade profunda da mente do ser humano. Segundo o
autor, muitos veem no mito somente os significantes, ou seja, a parte concreta do signo,
mas o ideal seria ir além das aparéncias e buscar os significados, ou seja, a parte
abstrata, o sentido profundo.

Por isso, algumas pesquisas foram feitas para levantar os signos de tema em
busca de elementos estéticos que expressassem de maneira apropriada a sensagdo

prevista.
5.1 Pesquisa Bibliografica

O estudo do efémero e da sua importancia para a constru¢cdo do conceito de
moda foi referencia essencial para o projeto. Baseado no livro O Império do Efémero,
Lipovetsky foi entdo grande influenciador da minha defesa. Defendendo a diversidade e
a originalidade necessaria para o desenvolvimento cultural e pessoal.

A Historia da Feiura, de Umberto Eco, guiou a pesquisa sobre os aparecimentos
do feio na Historia. Neste livro, Eco, defende obras de arte e literatura pioneiras na
busca pela originalidade e pelo rompimento da tradi¢do conservadora pela veneragao do
belo. Defendendo o feio como mais interessante e divertido que o velho belo que todos
jé& conheciam.

Sobre a evolucdo da moda, o autor Frangois Boucher no livro Historia do
Vestuario no Ocidente, foi fundamental para ilustrar o desenvolvimento da cultura
ocidental e as consequéncias sociais intrinsecas a temporalidade das tendéncias. Os
elementos e mudangas responsaveis pelo distanciamento entre as classes sociais
também relacionados a fatos histéricos de cada época.

A compreensdo do imaginario e sua relevancia foi fundamentada por Jacqueline
Held em O imaginario no poder. Sem o imagindrio, a realidade ndo existe. E, por isso, a
realidade ¢ Unica e distinta para cada individuo. Esta referéncia influenciou diretamente

o nome do projeto Realidade Plastica, bem como Real, a abreviacao.
5.2 Pesquisa Exploratoria

A pesquisa exploratoria de marcas de luxo - como Chanel, Burberry, Saint

Laurent, Dior ¢ Marc Jacobs - me mostrou que apenas nomes bem estabelecidos no
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mercado podem se arriscar vinculando-se a imagens ou conceitos ousados. O histérico
belo, intrinseco ao sucesso, da empresa permite tal ousadia. A marca de luxo bem
estabelecida vende um estilo de vida, uma filosofia, uma realidade. Por isso é mais

maleédvel quanto a estética. Mais artistica, um pouco menos comercial.
5.3 Pesquisa Literaria

Na literatura, busquei referéncias a escatologia e a realidade dos entorpecentes
em Almogo Nu, do autor William S. Burroughs (1960) . Logo na introdug¢do do livro, o
autor se identifica como protagonista e considera esta literatura como um testemunho
sobre uma doenca: o vicio. Pelas palavras de um ex usuario de drogas pesadas tipo
Junk®, pude entdo ter contato com uma pequena parte desta realidade decadente.
Transcender a imagem hollywoodiana das drogas alucindégenas. Burroghs ainda afirma
que “¢ necessariamente um livro brutal, obsceno e desagradavel [...] ndo ¢é para
estomagos fracos.”(p.4)

Com uma composi¢do mais poética, Sylvia Plath guiou o entendimento sobre a
atmosfera de experiéncias suicidas. A partir de seus poemas autobiograficos, de fama
postuma, tomados pela angustia e tristeza de uma depressao profunda, pude confirmar a
destoante diferenca de uma menta sa e depressiva. Usando metaforas e linguagem mais
delicada que Burroghs, Sylvia Plath descreve o sentimento depressivo como forma de

expressao e alivio pessoal.
5.4 Pesquisa Musical

Buscando inspira¢do e compreensdo do estado mental e emocional de usuarios
de drogas e pessoas com tendéncias suicida, resgatei CDs antigos do Nirvana — banda
pioneira do estilo grunge nos Estados Unidos em 1990. Kurt Cobain, lider e vocalista,
mais do que um musico que quebrava guitarras no palco, despenteado e de voz rouca,
conseguiu ser porta voz da geracdo jovem do inicio da década de 1990, que passou a
admirar a sua angustia, sarcasmo e o uso abusivo de drogas, como forma de rebeldia,

protesto e atitude.

Junk: termo genérico para o Opio e/ou derivados, inclusive todos os sintéticos, do demerol ao palfium.
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No album primeiro dbum da banda, Nevermind (1991), hits como smells like
teen spirit, lithium e stay away ja disseminavam o coletivo de estéticas do uso abusivo
de drogas, justificado por depressdo, conduzindo a miséria e ao suicidio. A tendéncia
suicida se aproximava de suas cangdes, e despertava nos jovens o interesse pela rebeldia

e liberdade, como ele mesmo tratava.

I'll start this off without any words

I got so high that I scratched 'til I bled
Love myself better than you

I know it's wrong, so what should I do?
The finest day that I've ever had

Was when I learned to cry on command
Love myself better than you

I know it's wrong, so what should I do? [...]
(NIRVANA, 1991)

5.5 Pesquisa Fotografica

The Fashion Diary” ¢ uma coletanea online das produgdes fotograficas de Hedi
Slimane. Fotografo, estilista e diretor de arte j& produziu pecas para Dior, Yves Saint
Laurent e intimeros editoriais para Vogue apropriando-se de imagens de icones da
musica punk e do rockn’roll para resgatar signos de ousadia, liberdade e rebeldia. Em
todo seu trabalho, Slimane utiliza elementos narrativos estéticos que fogem ao padrao
de beleza e glamour estabelecidos pela industria da moda.

Mesmo com variagdes técnicas de luz, a dramaticidade é onipresente em sua
trajetoria profissional. As poses, os enquadramentos, as locagdes, os modelos sdo
administrados para garantir a condugdo da linha de leitura do espectador. Bem como a
composi¢ao entre as fotografias dentro do seu didrio, como em uma exposi¢ao.

Abaixo, producdes de Slimane para Burberry, Saint Laurent Paris e editorial

Vogue Japan, respectivamente.

* http://www.hedislimane.com/fashiondiary/
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SAINT LAURENT
PARIS

6. A MODA E O EFEMERO

Durante dezenas de anos, a vida coletiva se desenvolveu sem culto das
fantasias e das novidades, sem a instabilidade e a temporalidade
efémera da moda (...) S6 a partir da Idade Média é possivel reconhecer
a ordem propria da moda, a moda como sistema, com suas
metamorfoses incessantes, seus movimentos bruscos, suas
extravagancias. (LIPOVETSKY, 1989, p.23)

Para entender mais a fundo o conceito de Moda e sua esséncia, o autor Gilles
Lipovetsky, em O Império do Efémero (1989), guiou o estudo considerando o
desenvolvimento da moda como estrutura concreta da sociedade moderna a partir da
Idade Média. O autor retifica que “[...] foi preciso que fosse aceito e desejado o
‘moderno’, que o presente fosse considerado mais prestigioso do que o passado, que
houvesse uma excepcional dignificacdo das novidades [...]” (1989, p. 61) para que a
moda tomasse uma forma ampla e bem definida.

A novidade requer um constante reposicionamento de importancias na escala
dos desejos, para que a necessidade de consumo esteja sempre em evidéncia. Segundo
Baudrillard, “[...] o consumo surge como modo ativo de relagdo, como modo de
atividade sistematica e de resposta global, que serve de base a todo nosso sistema
cultural.” (1981, p.11)

O efémero, como substancia primordial da industria das novidades, tornar-se
peca fundamental no conceito de moda. A novidade ¢ esséncia. O transitorio ¢ vital. O
definitivo ¢ sindnimo de tédio. A mudanga e inquietagdo, como motores desta nova
estrutura, também sdo fundamento do ser humano. “Nada de moda sem prestigio e
superioridade concedidos aos modelos novos e, a0 mesmo tempo, sem uma certa
depreciagdo da ordem antiga” (1989, p.27), afirma Lipovetsky.

Onde o poder de atualizagdo no consumo da moda dita, ndo s6 a hierarquia
social e seus prestigios, como a composi¢do do Eu como persona de um mundo onde a

aparéncia ¢ seu cartdo de visita.
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A moda ndo permitiu unicamente exibir um vinculo de posigdo, de
classe, de nagdo, mas foi um vetor de individualizagdo narcisica, um
instrumento de alargamento do culto estético do Eu, e isso no proprio
coracdo de uma era aristocratica. (LIPOVETSKY, 1989, p. 39)

A preocupagdo com a imagem e a individualidade ¢ diretamente proporcional a
insercao da pessoa ao meio da moda. A personalidade do individuo passa a ser moldada
a partir de tendéncias coletivas com espaco para expressao singular, segundo o gosto
pessoal. Segundo Goblot, “¢ preciso ser como 0s outros € ndo inteiramente como eles, ¢
preciso seguir a corrente e significar um gosto particular. (cit in LIPOVETSKY, 1989,
p.44)

Quem busca a moda como ferramenta de destaque ndo segue a tendéncia

massificada e acessivel, procura sempre a exclusividade ou a personalizagao do estilo.

Longe de ser inteiramente subordinado a uma norma de conjunto, o
agente individual conquistou uma parcela de iniciativa criadora,
reformadora ou adaptadora: a primazia da lei imutavel do grupo cedeu
lugar a valorizagdo da mudanga e da originalidade individual. O
essencial historicamente estd ai: o individualismo na moda ¢é a
possibilidade de mudar a ordem existente, de apropriar-se em pessoa
do mérito das novidades ou, mais modestamente, de introduzir
elementos de detalne em conformidade com seu gosto proprio.
(LIPOVETSKY, 1989, p.47)

Transformar o 6bvio ¢ uma estratégia comum que dispde de varios graus de
ousadia. Mais ou menos arriscados. Ressignificar elementos considerados, em senso

comum, feios, estranhos ou antiquados ¢ uma forma de ser original.

7. O FEIO

Qualquer coisa ¢ bela se vista de uma forma diferente.
(in COCO AVANT CHANEL, 2009)

Este adjetivo carrega significagdes negativas - segundo o dicionario Priberam’ -
como “de aspecto desagradéavel; vergonhoso, torpe; que causa horror, que apavora”.
Entendemos, entdo, que este conceito ¢ associado a um padrdo ditado previamente pela
sociedade. Se a sociedade moderna vé a moda como uma estrutura cultural e social que
estabelece diferenciacdo entre os membros da sociedade, entdo compreende-se que 0s
padrdes de beleza sejam mutaveis.

A novidade, bem como o estrangeirismo despertam curiosidade. O novo, muitas
vezes, ¢ apenas o redirecionamento do espectador a uma realidade que ele ndo pertence.

E uma experiéncia que ele nunca viveu ou uma interpretacdo que ele nunca teve. O

> in Dicionério Priberam da Lingua Portuguesa, 2008-2013, http://www.priberam.pt/DLPO/feio
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novo ¢ uma, segundo Sapir, “[...] variacdo no interior de uma série conhecida.” (cit in
LIPOVETSKY, 2001, p. 32)

O estudo sobre o feio ndo podia escapar ao autor Umberto Eco como referéncia
historica e visual. Descrevendo em que momentos € como o feio teve a atengdo e
deslumbramento dos olhares criticos amantes de arte. Pontuando o uso de estéticas feias
em produtos publicitarios, a afirmacdo do autor em A Historia da Feiura defende que
“[...] na representagdo artistica, o feio imitado permanece feio, mas recebe como que
uma reverberagdo de beleza da mestria do artista [...]” (p. 20).

Um grande exemplo e fonte de inspiragdo da apropriacdo de estética do feio, as
drogas, foi o movimento Heroin Chic. Criado nos anos 90, ficou conhecido pela
utiliza¢do de elementos que remetem ao uso abusivo de drogas, em especial a heroina, e
a anorexia, como forma de expressdo e critica aos padrdes de beleza da época. Critica
que se estendeu das ruas as vitrines e marcou o fim da geragdo oitentista colorida e
alegre.

O efémero permite que o feio tenha seu espago na moda, ja que a beleza e a
perfeicdo ja ndo sdo mais atraentes, se tornaram vulgares. Metaforicamente, o consumo
pode ser tratado como uma droga e o luxo, como o comerciante de droga. Segundo
Burroughs (1960) “[...] a droga ¢ quantitativa e precisamente mensuravel. Quanto mais
droga vocé usa, menos voc€ tem, € quanto mais vocé tem, mais vocé€ usa. [...] O
comerciante de droga ndo vende seu produto ao consumidor, vende o consumidor a seu

produto.” (p.3)

8.0 LUXO

A moda, segundo Lipovetsky (1989, p.23), “como um processo excepcional,
insepardavel do nascimento e do desenvolvimento do mundo moderno ocidental”,
transcende o objetivo de vestir, e se tornou pardmetro de diferenciacdo. A hierarquia
social passa a ser reconhecida, a primeira vista, pelas vestimentas, distinguindo nao sé o
poder aquisitivo, mas o acesso ao conhecimento e as tendéncias. A moda nasceu, na
Idade Média, com um poder social tdo expressivo que a Igreja temia que, segundo
Boucher (2010), “[...] a novidade e o luxo de algumas roupas pudessem acarretar um
relaxamento moral e, com isso, um enfraquecimento da fé [...]” (p. 135).

Entdo, a importancia do surgimento de uma nova necessidade social, transcende
o fator econdmico, mas também se torna uma preocupacao pela “[...] temporalidade

particularmente breve, por reviravoltas mais ou menos fantasiosas [...]” (1989, p. 24),
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segundo Lipovetsky. Destacando o efémero como esséncia deste novo dispositivo social
que traz brilho as novidades e desprestigio aos precedentes, do mesmo modo em que
seus discipulos sdo reposicionados de acordo com o poder de consumo imediato, a
partir dos “[...] signos infimos [...] conferido ao porte das novidades sutis.” (1989, p. 32)

Sobre a visdo da semidtica de Charles Sanders Peirce (2000), “um signo [...] ¢
aquilo que, sob certo aspecto ou modo, representa algo para alguém.” (p. 46) Esta teoria
se estende aos objetos que, por sua vez, tem signos relacionados e significam algo para
alguém e até para uma sociedade, refor¢ado pela afirmacdo de Jean Baudrillard (2008)
em A Sociedade do Consumo, “a verdade do objeto contemporaneo ja ndo consiste em
servir para alguma coisa, mas em significar” (p. 151). A manipulacdo destes signos
sobre os objetos passa a ter grande importancia para a categorizagdo de valor de marca
e, consequentemente, de pre¢o do produto.

O luxo® ¢, segundo o dicionrio Priberam, um bem ou uma atividade que néo ¢
considerado necessario, mas gera conforto ou prazer. Logo, o alto poder aquisitivo ¢
imprescindivel para se consumir produtos luxuosos. Mas, na moda, ndo ¢ a Unica
condi¢do para fazer parte deste universo. Para Coco Chanel em seu filme Coco Avant
Chanel (2009), “algumas pessoas acham que o luxo ¢ o oposto de pobreza, ndo, ¢ o
oposto de vulgar”, destacando a importancia do estilo na moda e no luxo. J& que ndo se
trata do fato de usar um objeto e, sim, do significado e objetivo social por tras do objeto:
a disting¢do.

A busca por evidéncia ¢ caracteristica do estilo de vida que a moda de luxo
pertence. A continua mudanga se faz necessaria para apontar o nivel de devocao,
tornando a moda, segundo Lipovetsky, “[...] uma regra permanente dos prazeres da alta
sociedade.” (1989, p. 30)

Produtos de luxo tém alguns pontos divergentes comparado ao prét-a-porter’
como disponibilidade e acessibilidade. No inicio do movimento, a produ¢do em série na
industria da moda foi considerada uma ameaca ao setor de luxo, aumentando o acesso
das classes mais baixas a moda e desvalorizando os produtos de alto valor aquisitivo.

Porém o marketing desta industria de luxo reconstruiu estas caracteristicas incorporando

% in Dicionario Priberam da Lingua Portuguesa, 2008-2013, http://www.priberam.pt/DLPO/luxo
[consultado em 19-11-2014].

7 Prét-a-porter: Roupa pronta pra vestir, produzida em larga escala a preco mais acessivel e para todas as
classes sociais, tornando-se um produto de facil acesso e maior comercializagao.
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encanto ao consumo destes produtos através do conceito exclusividade. Tornando esta
premissa, pura especulagao.

A fuga da vulgaridade ¢ inerente a busca por destaque. Esta estratégia se aplica
as formas de posicionamento de uma marca. “Para ser insubstituivel, deve-se sempre ser
diferente”, disse Coco Chanel em Coco Avant Chanel (2009). O comum passa
despercebido; o diferente pode, a principio, espantar, mas serd lembrado, positiva ou
negativamente, dependendo da abordagem. O impacto visual é de suma importancia
para representar o conteido do que esta sendo apresentado. Isto se aplica a pessoas e a

marcas.

9. FOTOGRAFIA DE MODA

A fotografia de moda ¢ um recurso artistico comercial utilizado para apresentar
o produto ao publico de uma maneira inconsciente, sem esfor¢o. A visdo, como sentido
fisico, ¢ a representacdo mais verossimil do imaginario, visto que permite infinitas
interpretacdes de uma mesma pega por permuta entre a bagagem pessoal e a experiéncia
atual. Reconhecimento imediato e possibilidade ampla de compreensdo. Por isso uma
fotografia de moda, que ndo ¢ inteiramente artistica, deve se preocupar em encaminhar a
atencao do espectador a fim de transmitir um conceito coeso com a marca. Mas, por sua
vez, também nao ¢ totalmente comercial, permitindo uma narrativa indireta e ndo dbvia.

Editoriais de moda criam um contexto complementar ao produto utilizando
elementos como cenario, modelos, maquiagem e cabelo. E possivel criar historias que
apresentam o produto agregado que a conceitos que valorizam a experiéncia de
consumo. Estas narrativas sdo cada vez mais importantes para se construir a imagem de
uma marca e selecionar o publico de interesse. Podendo ser mais conservadoras ou mais
ousadas.

O objetivo de uma fotografia de moda - além ¢é vender, como qualquer pega
comercial - ¢ fazer ser lembrado. Por isso, a campanha deve impactar para criar um
interesse no espectador e depois explicar a que veio. Como um livro, onde a capa chama
a atencdo do leitor para fazer com que ele o abra.

Os elementos, a tematica e as referéncias vao depender da intengdo da campanha
e do conceito que a marca quer assumir. Uma estética com referéncias feias nao
transforma o produto, mas o insere em um contexto desconfortivel ao espectador. E
uma estratégia arriscada, requer um publico mais flexivel ou um posicionamento

radical, mas consigo traz conceitos positivos como ousadia e irreveréncia. Baseado na
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fuga do 6bvio e na necessidade de mudancga, ¢ uma atitude valida para conseguir captar
a atencdo do cliente. Ja para conquista-lo, apds “abrir o livro” € preciso um meticuloso
trabalho com a proporcdo entre a narrativa e a exposi¢cdo do produto, guiando o olhar
para transmitir a sensagao e entendimento previsto.

Levantando marcas e artistas que trabalharam com a estética do feio no ambito
da moda, Hedi Slimane se destaca - atual estilista, diretor de arte e fotografo da Saint
Laurent — com suas campanhas ousadas e contrastantes. Slimane incorpora a estética
punk através dos modelos, icones da musica norte americana, a campanhas de marcas
de luxo. Em suas fotografias ndo ha qualquer evidéncia explicita de drogas, suicidio ou
miséria. A insinuagdo ¢ mais sensual que dbvia, pois d4 margem a imaginagdo e requer
o resgate do conhecimento pessoal dos espectadores.

Hedi Slimane se tornou entdo alvo e inspira¢do do meu produto: o ensaio.

10. O ENSAIO

Analisar um trabalho pronto ¢ muito mais facil que produzir um com a mesma
proposta, por isso decidi fazer um ensaio. Carregando alguns anos de experiéncia com
fotografia profissional, percebi o qudo diferente poderia ser um produto fotografico
embasado por um estudo aprofundado, sem cliente, sem prazo corrido ¢ com a
oportunidade de experimentar novas técnicas.

Testes com fumaga, elemento dificil de se trabalhar pela falta de poder de
manipulacdo. Tem vida propria. Isso me encantou. Avaliar a melhor composi¢do em um
cenario repleto de elementos compostos por cores, formas e texturas. Conseguir uma
atmosfera decadente e a0 mesmo tempo sobressaltar objetos pequenos, as joias. Dirigir
modelos procurando expressdoes fortes e carregadas de signos como depressdo,

alucinacdo e, a0 mesmo tempo, elegancia.

Ilustracdo propria para guiar

a producdo e elaboragdo do ensai
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Produgado prépria para estudo de comportamento e registro de fumaga e poses.

Foi dai que nasceu o projeto Realidade Plastica, fundamentado por assuntos
como moda, fotografia e estética relacionados entre si para proporcionar sensagoes
completas e inspirar. Para incorporar mais arte ao cotidiano de Brasilia, a partir de um

prazer comum: a moda.
10.1 Realidade Plastica, o conceito

Realidade Plastica surge a partir do conceito de manipular uma verdade de
forma a surpreender e inspirar. Imergir-se em um contexto que ndo lhe pertence.
Construir uma realidade paralela onde dois mundo se encontram e cada um deles traz
uma beleza distinta. Beleza no sentido de prender o olhar e a aten¢do, admiracao.

Onde tudo ¢ perfeito. Para onde todos os olhares se voltam. Onde
todos gostariam de estar, mas poucos ousam ou podem. Onde a mudanca é a paixao.
Onde o hoje deve ser vivido agora, pois o amanha ¢ incerto. O ontem ficou para atras,

mas sempre pode voltar. E se o hoje ¢ efémero, que seja, no minimo, grandioso.
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Tudo muda. O que ¢ feio hoje pode ser desejado amanha. O que ¢ belo pode
tornar-se banal para olhos avidos pelo novo. A novidade ¢ a esséncia. O transitorio ¢
vital. O definitivo é sindnimo de tédio. Novos momentos, novas sensagoes, texturas e
cores. A luz que arranha a superficie do olhar transforma o estranho em insélito, o
excéntrico em desejavel e cria beleza.

Universo onde a imagem tem o poder de ressignificar a culpa e transformar o
desvio em feérico. Onde o olhar conta uma historia para cada espectador e cada historia

tem poesia. Onde o intuito ¢ apenas um: surpreender para inspirar.

10.2 A marca

A marca propdoem um didlogo diferenciado, o desconforto ¢ usado para
corromper a visao, criar uma identidade iconica e artistica. Para tal, foram criados dois
contra pesos: o primeiro fundado na palavra “REAL” e o segundo pelo espelhamento da
letra “E” em “Realidade Pléstica”. Isso se torna necessario visto que a marca deseja ser
um diferencial e, junto com isso disseminar uma cultura e estilo punk e alternativo para
seus produtos, sem perder o “glamour”.

A primeira parte da marca “REAL” traz uma leitura espontanea, descontraida, de
explosdo e quebra, principalmente estética e estilistica. Os tragos diagonais deixam a

13

marca moderna, com uma palheta de cores mais “punk-psicodélica” retrata uma
identidade jovem sem perder o respeito e principalmente a legibilidade que ¢ imposta
pela familia tipografica: Helvética. Essa parte artistica ¢ muito importante para a
divulgacdo da marca, principalmente em cartazes e exposi¢des por carregar uma gama
muito forte de elementos e cores que se destacam em diversos ambientes.

A segunda parte ¢ extremamente tipografica, e carrega mais um elemento, dessa
vez iconico. A fonte Arvo ¢ muito util na composicdo por conter uma serifa mais pesada
e hastes discretas também foi fundamental para escolha a pequena abertura que se forma

€6 9% 66 9 (60 “S”

em letras como: “c”, “e”, “a” e 0 que proporciona uma leitura mais organica e, ao
mesmo tempo, garante uma ar mais jovem e moderno. O icone nesse caso fica por conta
da letra “e” que ¢ posta refletida, para separar as palavras, garantir o desconforto do
leitor e, o mais importante, criar uma leitura linear, pois as duas letras “e” estdo
paralelas, formando uma espécie de “parénteses” ja que as demais letras entre elas (a, 1,

i, d, a, d) estdo “viradas” para a esquerda.



25

Foi montada uma palheta com 10 cores, 8 para utilizacdo na marca e outras duas
para utilizagcdo no background (nota-se que essas cores podem variar de acordo com a
aplicagdo), essa escolha veio de referéncias da musica eletronica e punk rock.

Com o passar do tempo, a moda assume uma forma indeterminada, aplicando-se
em outros setores, ganhando um novo foco em seu conceito: a temporalidade.

Dessa forma, este trabalho de conclusdo de curso estd orientado para a criagdo
de um produto de comunicacdo que visa questionar como a miséria, as drogas € o
suicidio sdo apropriados pela industria da moda, que os transforma nos editoriais de

moda, em elementos estéticos nas campanhas de marcas de luxo.

realidadsplastica

realidadsplastica

Variagdes de paleta de cor na marca do projeto Realidade Plastica por Ronan Lucas
11. METODOLOGIA DO PRODUTO

11.1 Apoiadores

“Apoiadores” sdo aqueles que disponibilizaram produtos ou servigos para a
concretiza¢do do projeto. Em contrapartida receberdo os créditos e exposi¢ao da marca
nos consequentes eventos do projeto.

A escolha destes apoiadores foi feita de forma a conciliar datas, horarios e
interesses. A qualidade dos produtos ou servigos também foram avaliados para que nio
houvesse fuga dos padrdes exigidos pelo espectador/consumidor do projeto, a alta

sociedade.
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11.1.1 Produto

Marcia Barr, curadora da exposicdo, conhecendo a caracteristica do projeto,
convidou o joalheiro Antonio Henrique, pelo carater destemido e vanguardista do
joalheiro-artista, que cria pegas unicas a partir de gemas raras. Apesar de ser instalado
em Brasilia, o designer ¢ um cidaddo do mundo, que j& viveu e viajou por varios paises,
onde também busca inspira¢do, mergulhando na cultura da Antiguidade e interpretando
esses valores de forma contemporanea.

Antonio Henrique se interessou pela irreveréncia da proposta, se identificando,
principalmente, pela proposta artistica, pouco explorada no Brasil. Como amante da
cidade que nunca dorme, Nova lorque, logo relacionou o projeto com eventos comuns
na cultura norte americana. Empolgado perguntou se haveria tempo habil para
produzirmos juntos uma exposi¢do, aproveitando sua participacdo em um evento da
Vogue em Brasilia. “Claro”. Nao pensei duas vezes. Antonio cedeu suas belissimas
joias criando uma colecdo exclusiva, SkinDeep, para a producdo do ensaio e exposicao,

além da visibilidade em uma das maiores revistas de moda do mundo.

Selegdo e curadoria das joias por Antonio Henrique para a colecdo e exposigdo Skin Deep

11.1.2 Design

A 1idealizacdo e criagdo da marca foi feita por Ronan Lucas, designer grafico,
Bacharel em Publicidade e Propaganda pelo IESB, Instituto de Educagdo Superior de
Brasilia. A experiéncia de construir uma identidade visual a partir de todo o seu
conhecimento académico, profissional e pessoal para um projeto experimental o
instigou. A liberdade de criacdo e expressdo do artistica foi fundamental, contrariando
as regras do mercado atual que limita a imagina¢do do criador. Essa liberdade fez com

que muitos conceitos pudessem ser inseridos a marca, através das formas, das cores e
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das aplicacdes. Nossa identidade d4 margem a varias possiveis interpretacdes, iSSo

causa desconforto, tira o observador da sua zona de conforto, esse € um dos objetivos.

11.1.3 Maquiagem e Cabelo

Maria Gontijo (maquiadora) e Felipe Pimenta (cabelereiro), proprietarios do
saldo 548 - localizado no Shopping Gilberto Salomado, Lago Sul - e profissionais
apaixonados pela arte de transformar e realgar belezas prontamente se dispuseram a
fazer uma producdo inovadora e conceitual. Sdo dois grandes incentivadores de projetos
experimentais, ja fizeram produgdes artisticas para varios eventos da Capital e seu
reconhecimento chegou até o Sdo Paulo Fashion Week 2014 (SPFW 2014).
Identificados pela proposta punk e alternativa, junto com o capricho e exigéncia do
projeto, Maria e Felipe, ndo hesitaram em mostrar toda a competéncia na producao dos

quatro modelos.

11.1.4 Impressdo

Daniel Madsen, fotografo e especialista em impressdes Fine Art’, proprietario do
Studio Madsen e Pictura Fine Art, foi indicado com bastante seguranca por seus ex
professores, Selma Regina e Wagner Rizzo, pelo seu trabalho meticuloso e eficiente.
Daniel me recebeu em meio a grandes deadlines’ com muita paciéncia e simpatia, se
dispondo a ajudar no processo € no custo de impressdo e edi¢do das fotos para a

exposi¢do SkinDeep.

11.1.5 Curadoria

Marcia Allvaro Barr ¢ jornalista e publicitaria, formada na Universidade de
Brasilia, ex reporter de O Globo, Estado de Minas, Zero Hora, Folha de Sdo Paulo e
Jornal de Brasilia, onde editou moda e, nos Estados Unidos, trabalhou com estilistas

como Eric Hall. Atualmente ¢ criadora e editora do site Luxo Simples Assim'® onde fala

¥ Fine Art sio impressdes de fotografias, desenhos, pinturas e arte digital por processo de dispersdo de
pigmento mineral em papéis de fibra de algoddo ou alfacelulose e outras midias de qualidade, usando
sempre o mais rigoroso gerenciamento de cor e equipamentos de ultima geragdo, tudo sob os cuidados e a
atengdo de especialistas.

? Deadline (palavra inglesa)
Prazo final. Geralmente usado no mundo dos projetos, negécios e marketing, para especificar que o prazo
para entrega de determinada tarefa esta chegando ao fim.

10 . .
http://www.luxosimplesassim.com



28

de moda, fotografia, design, estilo de vida e luxo, acreditando sempre que o verdadeiro
luxo ndo ¢ escravo do dinheiro.

Fotografia e estética sempre interessou a ela e, nesse perspectiva, ja fez outras
mostras, como vdarias edi¢des da exposicdo Infincia e Paz, que ja circulou
nacionalmente.

O interesse pelo projeto Realidade Plastica surgiu dessa sensibilidade e pela

apreciagdo do trabalho da fotografa e idealizadora, Barbara Rodarte.
11.2 Casting

A escolha dos modelos do projeto foi feita a partir de casting’’ presencial, para
que eu pudesse avaliar e selecionar previa e intimamente com quem trabalharia e assim,
entender possibilidades e restrigdes. Ao mesmo tempo quis dar oportunidade a modelos
profissionais e semiprofissionais de mostrarem seu trabalho e conhecerem o projeto,
instigando e incentivando-os a buscar novas de experiéncias artisticas para evolucio
profissional, coletiva e pessoal. A divulgacao do casting foi feita por meio de indicagdes
de conhecidos, dando preferéncia as personalidades ousadas e pessoas com interesse em
fazer trabalhos experimentais. A sele¢do comegou pelo preenchimento de um cadastro
objetivo com caracteristicas fisicas de cada modelo e suas experiéncias profissionais ou
artisticas.

Seguida de uma breve conversa sobre o projeto e exposicdo das necessidades
pude avaliar a disponibilidade e interesse de cada candidato, questionando-os também
sobre o comprometimento, as possibilidades de uso de nudez e narcoticos para efeito
exclusivo/tnico de fumaga e texturas. Apds a conversa, convidei-os a fazer algumas
fotos de cunho cadastral/documental. Optei por utilizar uma camera profissional com
flash externo e tripé, padrdo para todas as fotos, sem manipulacdo, para que pudéssemos
captar a personalidade crua do modelo. O primeiro clique com pose padrdo para
reconhecimento facial do modelo. As seguintes deixando-os a vontade a frente da
camera, dando liberdade para se expressarem sem interferéncia de um fotdgrafo ou

diretor de modelo.

11 , . . . .

Casting |castingue| (palavra inglesa) substantivo masculino
Processo de .selegdo de .atores, musicos, cantores, bailarinos, modelos, etc. para determinado filme,
.espetaculo ou outro tipo de produgdo, geralmente artistica.
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A experiéncia foi positiva, bem como o resultado: Ana Steinkopf, Ana Tarter,

Marcela Avellar e Phill, respectivamente apresentados abaixo durante o casting.

11.3 Locagao

Escolhido pela deterioragdo do ambiente, auséncia de luz e cores vibrantes nas
pichagdes sob as paredes, os corredores do subsolo do Teatro Dulcina no Conic, em
Brasilia, foram o cenério do ensaio fotografico. Com arquitetura estreita e pé direito
baixo a perspectiva d4 uma sensa¢do misteriosa de imensiddo subterrdnea. As cores
vibrantes nas paredes remetem a cultura e expressdo de rua, remetendo também a
estéticas visuais de alucindgenos. A luz escassa junto a poeira e ao desgaste das

estruturas finaliza a composi¢do criando texturas sujas e grotescas.

Subsolo do Teatro Dulcina no Conic. Brasilia — DF
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11.4 Producao

A inspira¢do da producdo foi intuitiva e espontanea, segundo Maria Gontijo,
com base na breve explica¢do sobre o projeto e experiéncias profissionais e pessoais. A
maquiagem foi construida com olhos pretos com técnicas de maquiagem social como o
esfumado e depois descontruida desfazendo as marcagdes bem definidas. A intencdo era
expressar desleixo em relacdo ao padrdo de comportamento ideal da sociedade atual.
Insinuando desapego com a propria imagem, uso de drogas e bebidas ap6s uma noite de
balada.

Maquiagem: olhos escuros, borrados. Estética desconstruida, monocromatica,
dramatica. Sem marcagdes definidas. Olhos borrados como indicacdo de desleixo em
relagdo ao padrdo de comportamento. Fator determinante da condicdo fisica do
momento, fim de noite, drogas, bebidas e desapego da propria imagem. Os olhos foram
borrados como se os olhos lacrimejassem, o rimel molhado deixando marca¢des bem
expressivas em baixo dos olhos, as olheiras aparecem profundas e escurecidas e a boca
perde a cor e a vivacidade completando a dramaticidade do visual.

Nos cabelos, técnicas modernas e atuais de construgdo. Volume, respeitando a
textura natural do fio, brilho fosco e desconstrucdo do fio, sem apego a formas definidas
e remetendo a naturalidade. Cabelo desconstruido, porém com formas planejadas. O
foco principal € no volume e nas diferentes texturas, deixando a composi¢ao ainda mais

dramatica e agressiva.
11.5 Equipamentos

e Camera: Nikon D5000

* Lentes: Nikkor Fisheye 10.5mm /2.8
Nikkor 18-105mm /3.5
Nikkor 60mm £/2.8

* Flash: Godox Smart 250 SDI (250W)

11.6 Edicao

A edicdo valoriza o clima dramatico da narrativa com bastante contraste entre
luz e sombra, ressaltando texturas e formas dos objetos, modelos e cenario. A luz de

fonte Uinica busca a naturalidade de um ambiente fechado com pouco acesso externo,
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mas de forma dura e direta, posicionada quase sempre lateralmente com angulagdo
negativa, para valorizar expressdes grosseiras.

O foco foi fundamental em todos os cliques para destacar e apresentar com
qualidade as joias, mas também para o recorte durante as altera¢des para a fotografia
produzida para Vogue. No final da edicdo ela ficou com 900 (novecentos) pixels. A
resolucdo foi satisfatoria até para a impressdo da peca de aproximadamente 60cm por
90cm, com a ultizagdo de efeitos como sharpen’’ que criaram ruidos aceitaveis,

integrando-se ao conceito e estilo das fotografias.

Resultado final da imagem
produzida para publicacdo
na edi¢do de dezembro da

revista Vogue.

12. CONSIDERACOES FINAIS

A novidade ¢ esséncia. O transitdrio € vital. O produto final, Realidade Plastica,
traz, através da produg¢do de um ensaio fotografico, uma experiéncia sensitiva onde
contextos de luxo e miséria se misturam com um Unico objetivo: surpreender para

inspirar.
12.1 Futuro do “Real”

O projeto académico Realidade Pléastica foi fundamental para perceber que
existe uma demanda por produgdes originais no Brasil. Consumidores de moda

brasileiros veneram campanhas de marcas estrangeiras e também a cultura artistica

12 Filtro do programa Adobe Photoshop que aumenta a nitidez da imagem
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internacional. A precéria tradi¢do popular brasileira de museus, de festivais de musica
independente e de galerias de artes plasticas dificulta a promogdo de eventos artisticos,
mesmo quando vinculados a publicidade ou a moda. A assimilagdo da arte ¢ mais
natural com a rotina de acesso.

A intencdo ¢ ampliar o interesse sobre a arte, a partir de espacos comerciais,
misturando o prazer de consumo ao contato com uma nova experiéncia sensorial/visual.
Inspirado em eventos de langamento de colecdo nova-iorquinos, o projeto Realidade
Plastica quer proporcionar as marcas nacionais a oportunidade de apresentar seu
produto de uma forma inusitada, aproveitando a aprovagdo do seu publico por

experiéncias similares no exterior.
12.2 Exposicao Skin Deep

Novas experiéncias requerem contraste. Para um produto de luxo, miséria. O
impacto estd garantido. O desenrolar e o final da narrativa ¢ que vao ser trabalhados
para conquistar o efeito positivo proposto. O equilibrio ¢ fundamental para que
nenhuma informacao relevante seja perdida.

Skin Deep surgiu a partir do projeto Realidade Plastica, com o apoio do designer
de joias Antonio Henrique. A ideia de apresentar um produto luxuoso, joias exclusivas,
em um contexto decadente de miséria e drogas, remetendo a eventos nova-iorquinos de
moda e arte, intrigou e encantou o joalheiro. A promessa era que a propor¢ao entre os
contrastes destacasse as joias de uma maneira original.

Brilhantes, pedras preciosas e metais bem elaborados foram o foco buscado em
meio & um beco escuro, sujo e deteriorado. Com modelos expressivos e producdo
inspirada no fim de uma noitada regada a éalcool e drogas, a histéria se desenrola.
Posturas, pele e vestuario transmitem, em alguns quadros, elegancia e delicadeza em
composi¢do com as joias construindo a aura do glamour. A sensagdo sugerida ¢ de
ousadia e liberdade para uma classe onde o pudor e bons costumes sdo obrigatorios.

Uma experiéncia diferente para inspirar a busca por novos padrdes.

12.2.1 Langcamento

O lancamento da exposicdo Skin Deep aconteceu no dia 25 de novembro de
2014 como uma das atragdes do Circuito Brasilia por Vogue, evento em que Antonio

Henrique participava. Com um publico selecionado da alta sociedade brasilense,
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algumas figuras conhecidas da Vogue - como Daniela Falcdo, Donata Meirelles e
Barbara Migliori - passaram pelas lojas participantes contemplando seus respectivos
produtos e eventos.

Daniela Falcao, editora chefe da Vogue Brasil, me perguntou durante seu trajeto
pela exposicdo: “Barbara, vocé tem outros trabalhos em moda?”. Minha resposta,
inicialmente insegura, transformou-se em orgulho do meu produto enquanto dizia:
“Nao, ¢ meu primeiro trabalho em moda”. Daniela espantou-se e logo em seguida
voltou a elogiar o trabalho. Bastante gratificante.

Procurei também observar e interrogar algumas pessoas com perfis diferentes
sobre a experiéncia adquirida durante a visita. Chocante foi uma expressdo unanime
entre perfis distintos desde jovens descolados a adultos conservadores da alta classe. O
impacto inicial seguido da digestdo do conteudo e do ambiente das fotografias levou a
uma leitura fluida apresentando as joias como conforto e beleza a narrativa.

A analise sobre a receptividade quanto a subexposicdo, uma surpresa, este
elemento aproximou o publico das pecas. A uma distdncia de 3 metros, via-se
retangulos negros e ilegiveis, a aproximacdo aumentava a legibilidade e atraia a aten¢ao

dos espectadores.

© 63% @ )4

2454 curtidas
voguebrasil Momento artsy no

#circuitobrasiliaporvogue: a abertura da

exposicao 'Skin Deep' da fotografa Barbara

Rodarte com pecas do joalheiro Antonio

Henrique. (Foto: @hermesgalvao) . .
#circuitobrasilia #circuitobsbporvogue Postagem sobre a exposu;ﬁo Skin Deep

no Instagram oficial da Vogue Brasil
i Q @ a 2
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12.2.2 Skin Deep + 548

No dia 11 de dezembro de 2014, a exposicdo aconteceu em um evento
intencionalmente sensorial contando com a parceria do 548Hair, responsavel pelo
cabelo e maquiagem dos modelos, que disponibilizou o espaco; do DJ M Araskin,
envolvendo musicalmente o ambiente com rock e punk, referencias do projeto; grafites
produzidos no verso de algumas das pecas da exposi¢do pelo Soneka da Makina de

Rabiskos; exibicdo em proje¢do do making of produzido pelo fotografo Artur Dias.

Instalagdo da exposigdo no evento Skin Deep + 548

12.3 Vogue

O apoio do designer Antonio Henrique ao projeto superou a exposi¢do de suas
joias, abrindo portas para que uma foto spoiler'® do ensaio fosse publicada, junto ao
conteudo do artista, em uma das maiores revistas de moda do mundo: a Vogue. Em
meia pagina, a imagem de dois anéis exuberantes em uma mao expressiva, apoiada sob
um corpo com curvas sinuosas e pele tatuada sera publicada na edi¢ao de novembro de

2014.

13 . . ~ - .

Spoiler (do inglés para aquele que estraga): define revelagdes de fatos importantes da trama de obras
como filmes, televisdo, livros e jogos, que, na maioria das vezes, prejudicam ou arruinam a apreciagdo de
tais obras pela primeira vez.
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