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RESUMO

O presente estudo trata do tramite de imagens da cultura no design de moda,
considerando o universo de estampas que reproduzem ou se inspiram na pele de
animais, conhecidas como animal print. Especificamente, busca enfatizar as
relacfes estabelecidas pelo repertério imagético de animal print de marcas da alta
moda italiana, assim como sua influéncia e absorcdo por confec¢bes populares e
seus consumidores no Brasil. O intuito € verificar, por meio da andlise de contetudo
simbdlico, quais imagens presentes no animal print criado por marcas de luxo
internacionais prevalecem no mercado popular brasileiro. Da mesma maneira,
observa como o fast fashion produzido na regido do Bras, em Séo Paulo, injeta vigor
e legitimidade a sua producdo comercial mediante o deslocamento de elementos
estéticos dessas marcas, que se tornariam adjuvantes nos processos de vinculagao
junto ao consumidor final. Para tanto, utiliza as postulagbes da Teoria da Imagem
difundidas por Aby Warburg e Hans Belting. Como resultado, o estudo considera que
valores como sensualidade e poder perpetuam-se na reproducdo e consumo de
animal print no comércio popular da cidade de Sao Paulo.

Palavras-chave: design de moda, cultura, imagem, consumo de simbolos, animal
print.

ABSTRACT:

The present study deals with the processing of images of culture in fashion design,
considering the universe of reproducing or prints are inspired by the skin of animals,
known as animal print. Specifically, it seeks to emphasize the relations established
by imagistic repertoire of animal print high Italian fashion brands, as well as their
influence and absorption by popular confections and their consumers in Brazil. The
aim is to verify, through the analysis of symbolic content, including images present in
animal print created by international luxury brands prevailing in the popular Brazilian
market. Likewise, notice how fast fashion produced in the region Bras, Sao Paulo,
injects vigor and legitimacy to its commercial production by the displacement of
aesthetic elements such marks, which would become aids in the process of linking
together the final consumer. We also use the postulates of the theory of image



broadcast by Aby Warburg and Hans Belting. As a result, the study finds that the
values of sensuality and power perpetuate themselves in reproduction and
consumption of animal print in popular trade of the city of S&o Paulo.

Keywords: fashion design, culture, image, symbols consumption, animal print.

INTRODUCAO

1. Pele sobre pele

As peles de animais foram as primeiras pecas de vestuério utilizadas pelo
homem como forma de adorno e protecdo, ainda na pré-histéria (Bolton, 2005). Em
sua obra Wild: fashion untamed, tema de exposicdo homdnima no Costume Institute
do Metropolitan Museum of Art, em Nova lorque, o pesquisador Andrew Bolton
observa que, embora o uso de peles no contexto da producdo de moda ja seja
detectavel no século XIX, foi nos anos 1960 que muitos estilistas comecaram a fazer
referéncia a era pré-histérica com éxito comercial. Essa acdo também pode ser
considerada como uma mudanca de atitude para com as relacées homem-animal, ja
gue a sociedade oscila em aceitar e rejeitar pressupostos antropocéntricos. Nesse
periodo, os criadores de moda deram preferéncia ao uso de peles ndo aparadas,
criando pecas em couro com modelagem bruta, no intuito de agregar a mulher
qualidades como a feminilidade, a sexualidade desinibida e as caracteristicas fisicas

e simbdlicas dos animais.

Resgatando estudos de POMPAS (1994), LEVINBOOK (2008, p. 374) aponta
gue a qualidade estético-expressiva de um tecido é determinada pelos requisitos
formais, estilisticos e cromaticos, bem como pela peculiaridade material do suporte
eleito pelo designer. Logo, a apropriacdo das peles de animais e do simbolismo
nelas presente mediante intervencées no design de superficie das pecas €
significativa, pois molda a imagem pessoal tanto do designer quanto do usuario, uma
vez que propde alteragcdes no modo de exposicdo de si. Para BARTHES (2005, p.
154), precisamente, “transgredir € ultrapassar um limite proibido. A moldura da

imagem é esse limite (...)".

Inicialmente, 0 uso de peles naturais e sua reproducdo em materiais distintos

foi introduzido no mercado de luxo por estilistas como Guy Laroche, Azzedine Alaia,



Jean Paul Gaultier, Gianni Versace e Roberto Cavalli, além da dupla
Dolce&Gabanna. Mas foram o0s criadores italianos, essencialmente, que
popularizaram esse padrdo. Ao longo de sua trajetéria, particularmente os dois
altimos se tornaram referéncia n&o somente no uso do couro de animais
propriamente dito, como também da estamparia imitativa de sua pele, conhecida
como animal print. Um dos fatores que colaboraram para a criacéo e proliferacéo da
padronagem de animal print nesse periodo e nos anos subsequentes foi o desuso
em gque cairam as pecas feitas de pele natural, devido a questbes econbmicas e
sociais. Por volta de 1980, os protestos e a criagdo de grupos de protecdo aos
animais, como o PETA (People for the Ethical Treatment of Animals), ganharam
forca e trouxeram para midia a questdo dos eventuais maus tratos a que eram
submetidos os animais para a obtencdo da matéria-prima dos casacos de pele
natural. Para MESQUITA (2004, p. 15), justamente “os modos de vestir, se adornar,
de interferir sobre os corpos, sdo elementos que se compdem com 0S outros
vetores, 0s quais produzem os modos de ser, os modos de relacdo a si: as
subjetividades”. Ou seja, somos um conjunto de experiéncias e experimentacoes,
gue se desfazem e se refazem o tempo todo, sob a influéncia de aspectos culturais,
afetivos, econdmicos, politicos, entre outros, e que acabam moldando assim nossa
identidade e a percepcdo que temos de nds, que ndo necessariamente sdo a
mesma coisa. Portanto, a escolha de uma roupa com esse tipo de adorno carrega

em si inimeros significados, tanto psicolégicos como sociais e culturais.

Observamos anteriormente que o uso de animal print permite ao individuo
estar em constante metamorfose, possibilitando a adocdo de varias identidades.
Essas identidades sdo expressas por meio da aparéncia que 0 sujeito assume e que
carregam, na sua composicao e construcdo, fatores emocionais e sociais. Mas 0
termo animal print, na verdade, compreende o conjunto de estampas inspiradas nas
padronagens de peles e pélos de animais, como onga, leopardo, girafa, dalmata,
zebra, cobra, entre outros. Logo, a escolha de um animal em particular é relevante,
porque apresenta uma significacdo propria, associada ao bicho em questao.
Dolce&Gabanna, por exemplo, sistematicamente apresenta a onga pintada como
referente estético. A marca usou a estampa em pecas como casacos e jaquetas em
sua colegcdo primavera-verdo 2014. Além disso, em suas linhas de maquiagem e

oculos, o animal print também aparece, reiterando a fixacdo pelo tema registrada



inclusive em livro: Animal. A obra, lancada em 1998 (ano do tigre segundo o
horéscopo chinés), teve toda sua renda revertida para a United Nations Children's

Fund (UNICEF), uma vez que, para os designers, “cada crianga nascida com o

espirito guerreiro dessa magnifica fera tem o poder de sobrepujar o mal”’
(DOLCE&GABANNA, 1998, p. 23).

Figura 2: Colecéo especial de Dolce&Gabanna (www.dolce&gabanna.com).

Em paralelo ao mercado de luxo italiano, que, como vimos, ja faz uso dessa
estampa ha anos, na década de 1990 as redes de fast fashion, ou moda rapida, as
quais ganharam for¢ca e notoriedade com a reproducdo e disseminagdo de
tendéncias de moda, também incluiram em seu repertdrio estético o uso do animal

print.

Considerando o territorio brasileiro, Sdo Paulo se destaca nesse modelo
produtivo, o que poderia resultar no entendimento do “...) vestuario como um

‘modelo social’, uma imagem mais ou menos padronizada de condutas coletivas


http://www.dolce&gabanna.com/

previsiveis, e essencialmente nesse nivel ele é significante” (BARTHES, op.cit., p.
279). Isso se daria porque, como bem aponta o proprio CIETTA (2010, p. 21), essas
redes “sdo empresas capazes de utilizar o design, associado ao consumo ‘fast’,
semelhante ao que aconteceu na alimentacdo com as cadeias de fast food”.
Aparentemente, tal aspecto, ligado ao facil acesso a internet (com a proliferacéo de
blogs de moda e outros canais que ensinam como usar determinadas pegas “sem
medo de errar’), bem como a necessidade de pertencer a um grupo (que inspira o
comportamento coletivo e a imitagdo), faz com que o animal print de “oncinha”,
usado por individuos com maior capacidade econémica mediante o consumo de
marcas como Dolce&Gabanna, seja objeto de desejo também no mercado popular
de produtos de moda. Ainda que sua possibilidade financeira seja
consideravelmente menor, esse publico consome a mesma imagem e seu teor
simbdlico, cujo valor recebe ainda o endosso da marca italiana, em produtos de
preco inferior. Portanto, ndo causa espanto notar que, na capital paulista, um dos
bairros que concentram grande parte das lojas que operam nesse sistema, o Bras,
apresenta referéncias de animal print para a temporada outono-inverno 2014, com
forte concentracdo de ofertas no padrdo de oncga pintada. Sob esse aspecto,
parecem significativas as observacfes de CIETTA (ibidem, idem), quando nota que
as empresas de moda pronta “ainda operam no sistema de imitagdo com baixo custo

daquilo que outros haviam proposto no mercado’.
2. Animais na selva urbana

Para PIRES (2008, p. 283), “despertar para o design por meio da observagéo
e do estudo do design de moda italiano constrdi uma critica e um parametro para
que se reflita, na pratica, sobre o design de moda no Brasil”. Com base nessas
observacg®es iniciais, portanto, estabelecem-se algumas hipéteses. Observa-se, por
exemplo, que a publicidade de marcas de luxo pode ser um dos coadjuvantes para
adocéao de identidade coletiva no mercado popular, por meio da qual o individuo se
comporta, veste e consome de acordo com o grupo ao qual gostaria de pertencer.
Nota-se por meio dessas observagbes que 0 sujeito pode tornar-se viciado em
imagens. Aparentemente, ele pouco reflete se, de fato, suas vontades e desejos

partem de si.



Para validar essas hipoteses, realizou-se uma pesquisa de campo, com 0
intuito de perceber como esse processo de disseminagdo da moda se da na cidade
de Séo Paulo por meio da documentacédo fotografica da aparéncia de clientes das
zonas de comeércio popular. Considera-se como fast fashion brasileiro a regido do
Bras (atacado) e do Bom Retiro (atacado e varejo), onde é possivel encontrar
dezenas de confec¢des que fabricam modelos inspirados no sistema de coOpia a
baixo custo. Tais modelos séo revendidos em lojas proprias e para multimarcas, com

logistica de distribuicdo imediata e renovacéo rapida.

A pesquisa de campo para levantamento de dados primarios foi realizada no
shopping atacadista Mega Pélo, na regido do Bras, em S&o Paulo, entre fevereiro e
marco de 2014, durante as apresentacfes de colecdes de proprietarios dos
estabelecimentos atacadistas desse centro comercial aos seus clientes varejistas.
Posteriormente, usudrias das roupas apresentadas na ocasido foram observadas na
regido comercial do Bom Retiro, também na capital paulista, nos meses de abril e
maio, para que fosse possivel analisar a composicao visual construida com roupas
estampadas no padrédo da pele de jaguar, ou onca pintada, elemento com maior
recorréncia na producao dos confeccionistas do Bras.

As imagens escolhidas para andlise foram agrupadas por apresentarem nao
s6 a mesma padronagem de onca pintada, como também cores semelhantes. Nesse
caso, nota-se que “a ‘renovacdo’ da moda esta essencialmente na novidade

aparente das combinagdes, ndo na novidade dos tracos” (BARTHES, op.cit., p. 332).

Figura 3: Transeuntes na regido do bairro Bom Retiro vestindo animal print (fotos: Ludmila Paz).



Para o entendimento da relacdo entre o levantamento de imagens feito e os
fatores de adesédo ao uso de animal print, utilizou-se a tabela de Estrutura Geral das
Teorias de Moda, apresentada por GARCIA e MIRANDA (2005, pp. 110-111), onde
sao sintetizados os estagios de adocdo e consumo de moda em relacdo aos os

modelos explicativos.

Estagios da adogéo e do consumo de

Modelos explicativos
moda

Business (Infra-estrutura de marketing);
Cultural (Lideranca Subcultural);
Estético (Movimentos de artes, ideais de
beleza);

Histérico (Ressurreigdo historica,
continuidade histdrica).

Psicoldgico (Individualidade);
Sociolégico (Difusao imperativa);
Comunicacdo (Comunicac¢éo simbdlica,
adocéo e difuséo);

Lideranga de moda Estético (Movimento de arte, ideais de
beleza, percepgéo estética);
Econdmico (Escassez, consumo,
conspicuo);

Cultural (Conflito social).
Comunicacéo (Adocéao e difusdo);
Psicol6gico (Motivagéo Unica);
Incremento da visibilidade social Sociolégico (Comportamento coletivo);
Econdmico (Demanda);

Geogréfico (Difusdo espacial).
Sociolégico (Comportamento coletivo);
Psicol6gico (Individualidade);
Business (Marketing de massa,
infraestrutura de marketing);
Econbmico (Demanda).

Business (Marketing de massa,
infraestrutura de marketing);
Psicoldgico (Individualidade);

Historico (Continuidade histoérica);
Econdmico (Demanda);

Comunicacédo (Adocdao e difusao,
comunicacao simbdlica).

Invencéo e introdugéo

Saturacgdo social

Declinio e obsolescéncia

Fonte: GARCIA e MIRANDA, 2005.

Apés a andlise da figura 3, constatou-se que o estagio da adocdo e do
consumo em que as usuarias se encontravam consolida-se como Saturacdo social,
gue pode ser explicada por aspectos sociologicos, psicoldgicos, business e
econdmico. Em termos da Saturacao social, no caso das imagens selecionadas em
especifico, os modelos explicativos sdo o sociolégico (de comportamento coletivo) e

0 econdmico (demanda).



Os modelos socioldgicos de moda incluem a observacdo do comportamento
coletivo, pelo qual o individuo passa a adotar o uso de uma determinada roupa
simplesmente porque todos estdo usando, de modo a se sentir em sintonia com o
progresso. A necessidade de aceitacdo, integracdo e pertencimento gera no
individuo, a inseguranca que o faz crer que a adesédo a determinada tendéncia de
moda é mais importante que seu gosto pessoal ja que, se estiver “fora de moda”,

nao mais fara parte do grupo.

Ja4 os modelos econbmicos entendem que a moda pode ser definida pela
relacdo de dois ritmos: ritmo de desgaste e ritmo de compra (GARCIA e MIRANDA,
2005). Dentre os modelos econémicos de moda, o modelo que melhor se encaixa no

estudo apresentado é o modelo de demanda. Este sugere que:

“(...) os efeitos que influenciam a demanda da moda sdo: o “prestigio-
exclusividade” (em que alto preco resulta em alta demanda), o snob (a
demanda morre com pregos baixos) e a “conformidade social”
(consumidores tornam-se menos sensiveis a preco quando a pressao de
conformidade esté presente)”. (GARCIA e MIRANDA 2005, p. 113)

Analisando as imagens, € possivel verificar que as pecas apresentadas sao
confeccionadas em tecidos de malha, com baixa qualidade de acabamento e
modelagem, podendo ser classificadas como pecas oriundas do mercado popular.
Ou seja, além do comportamento coletivo e do desejo de pertencer, 0 pre¢o, no caso
apresentado, parece ser um fator relevante para a escolha da pec¢a, uma vez que a
opcédo dessas usuarias orbita em torno do comércio fast fashion do Bras.

Em paralelo, ao compararmos a figura 3 a imagem abaixo, que apresentam
pecas da colecdo primavera-verdo 2012 da grife Dolce&Gabanna, é possivel
verificar a semelhanca de padronagens e o lapso temporal na adogéo da proposta
pelos grupos usuéarios de produtos populares, o que aponta para um possivel
processo no qual o consumo de simbolos é motivado pela comunicacdo da marca

lider e absorvido por adotadores atrasados posteriormente.



Figura 4: Colecéo primavera-verdo 2012 Dolce&Gabanna (www.dolce&gabanna.com).

Nota-se assim que, no comércio popular de Sdo Paulo, essas imagens
ganham uma poés-vida, ou “Nachleben”, para utilizar o termo adotado por
WARBURG (1995) em seu projeto Mnemosynel. O pesquisador desenvolveu o
conceito de “Nachleben” para explicar a sobrevivéncia da imagem e sua habilidade
em construir pontes espaco-temporais entre culturas, uma vez que o proprio
entendimento da morte em culturas distintas pressupde o surgimento de simbolos
em contextos variaveis. Na visdo desse pesquisador, as imagens condensariam
determinados valores e contextos expressivos que, uma vez transportados e
reaproveitados em outros ambientes culturais, romperiam a continuidade historica.
Imagens formadas por motivacdes psiquicas, relacionadas a dada época e lugar,
seriam reorganizadas em funcao de novo contexto uma vez levadas para o interior

de outras culturas.

Além do uso do mesmo animal como inspiracdo, o jaguar/on¢a pintada, as
cores predominantes nas pecas da figura 4, amarelo e preto, também se repetem
nos produtos do fast fashion nacional. Esse aspecto indica o quanto as confecgfes
populares se apropriam das imagens de moda das marcas de luxo para criar suas

colecbes. O fato de que as pecas da figura 4 integram uma cole¢ao elaborada em

1 s X ” H . .

O “Bilderatlas Mnemosyne” concebido por Warburg condensa visualmente os modos pelos quais certos valores foram sendo
transmitidos ao longo do tempo mediante o deslocamento de certas imagens entre culturas. S&o 63 pranchas e mais de mil
fotografias.
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2012 por uma empresa italiana integrante do mercado de luxo global e as pecas
representadas na figura 3 sdo oriundas do comércio popular brasileiro de 2014,
registra também que tais referentes se disseminam, ainda que tardiamente, nas ruas

paulistanas.

E importante notar que o animal print pode ser produzido em muitas variaveis
de cor. Contudo, nas imagens presentes na figura 3, observa-se a predominancia do
amarelo. Segundo a especialista Eva Heller, em seu livro Psicologia del Color
(2008), o amarelo € a cor favorita de apenas 6% da populacio global. E a cor do
otimismo, da iluminacéo e da compreensdo mas, de maneira contraditoria, também

possui significados negativos, sendo associada a mentira, inveja e traicao.

Além disso, o amarelo também € a cor das roupas de Dionisio, o Deus do
vinho e da fertilidade, tendo sua imagem associada a sexualidade e a seducao.
Combinada ao preto, como na composi¢ao favorita das usuarias do Bras, simboliza
a cor dos pecados e da impureza de sentimentos (HELLER, 2008). Ou seja,
estamos falando do consumo simbdlico de magnetismo sexual, capaz de provocar
inveja e incitar relacbes com inegavel carga erética, enquanto empresta poder de
divindade, ainda que momentaneamente, as camadas economicamente menos

favorecidas da populacdo. Como coloca o estilista Roberto Cavalli:

“padrdes de animais e o poder que eles exalam sempre inspiraram meu
trabalho e sdo uma extensdo do que me fascina na moda: a ideia do adorno
como provocagdo, a no¢do que roupas emprestam confianca e forga ao
usuéario, e 0 modo como um pedaco de pano, ou uma pele ou uma pluma,
podem destacar a sensualidade” (CAVALLI apud BOLTON op.cit., p.7).

Se ha alguma evidéncia (BOLTON, 2008) que o uso de peles pode agregar a
mulher qualidades inerentes ao animal por ela representado, inicialmente é
necessario entender o significado do jaguar, que empresta sua padronagem para a
composicdo da estampa animal print em todas as imagens escolhidas. O jaguar,
mais conhecido no Brasil como onca pintada, € um felino que esta no topo da cadeia

alimentar.

No Brasil, sua presenca ocorre na Floresta Amazonica e em outros biomas,
como a Mata Atlantica e o Pantanal. Quando adulto, esse animal pode alcancar até
135 quilos e a poténcia de sua mordida supera a de qualquer outro felino do mundo,
como tigres e ledes. E feroz, independente e territorial. Muito presente na mitologia
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de culturas da América do Sul e Central, € um simbolo de autoridade e poder. Em
algumas dessas culturas, sua figura representa a Deusa-lua-terra, uma divindade
(CHEVALIER, 2009).

Para os maias, contudo, trata-se de uma divindade solar, correspondente ao
curso noturno do astro, e que chama atencédo pelo poder que exala. No entanto, é na
mitologia egipcia, em que os deuses eram figurativamente representados sob a
forma de animais, que essa ambivaléncia se sobressai mediante o paradoxo

presente no amago das deusas Bastet e Sekhmet.

“Originalmente uma deusa solar, Bastet era filha de Ra e foi associada com
a leoa que ruge Sekhmet. Por volta de 2.800 A.C. ela era representada
como uma leoa ou gata selvagem do deserto, e em 1.000 A.C. comecou a
ser mostrada como a deusa dos gatos domeésticos. Nessa época, ela
também tinha assumido um papel mais delicado de uma deusa amavel e
compassiva do parto, da fertilidade e do riso.” (WILKINSON e PHILIP 2010,
p. 86)

Esses dois lados do mesmo poder divino detectados na ambiguidade de
Bastet e Sehkmet associam aspectos de docilidade e violéncia de uma natureza
evidentemente dubia. Péndulos oscilantes de um consumidor que assume, no uso
do animal print, essa ambivaléncia, eles nos fazem recordar que os gatos eram
originalmente selvagens e sua domesticacdo se deu paulatinamente. Designers de
moda contemporaneos e seus seguidores utilizam a iconografia do gato selvagem,
ou jaguar, para investir na mulher moderna atributos dessas antigas deusas,
transformando a divindade em diva. A dupla de criadores Domenico Dolce e
Stephano Gabanna sintetiza em suas proprias palavras: “sem estampas de animais
né&o poderiam haver divas ou divindades” (DOLCE&GABANNA, op.cit., p. 01).

A deusa-gato Bastet € um exemplo de como os felinos ostentam essa postura
aristocrata, que demostra a confianca que possuem em seu poder e beleza, além de
irradiarem dominio instintivo (JOHNSON, 2010, p. 117), elementos igualmente
atribuidos as divas. Nesse exemplo de mimetismo, a mera presenca de manchas
semelhantes as da onca pintada denota seu carater simultaneamente sensual e

predatorio.
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CONSIDERACOES FINAIS

Podemos concluir, portanto, que o processo de imitacdo perceptivel entre os
usuarios paulistanos esta ligado a estrutura do préprio sistema de moda, com suas
demandas sociais, econdmicas e simbdlicas. Isso porque, na tentativa de oferecer
aos seus clientes pecas carregadas de significados e valores com 0s quais 0s
mesmos sonham, as marcas de fast fashion brasileiras apoderam-se do modelo
estético dos produtos lancados pelas marcas de luxo italianas. Esse processo é
ainda mais disseminado devido a reproducdo em massa do animal print, ja que a
producgéo de versbes mais baratas facilita o consumo por parte das classes menos
favorecidas.

Além disso, € possivel relacionar o arquétipo de Bastet ao uso da
padronagem inspirada na oncga/jaguar e, consequentemente, associar aos
consumidores da estampa de animal print o desejo de apropriacdo dos poderes

atribuidos a esses felinos.

N&o a toa, a publicidade da MGM Studios de 1952 ja retratava Ava Gardner
em postura sexy vestindo animal print, imagem resgatada posteriormente pela dupla
italiana em campanhas publicitarias dos anos 2000, com divas como a cantora
Madonna e a modelo Gisele Bundchen. Retomando os caminhos percorridos por
WARBURG (1995), também BELTING (2006) entende que a grande questdo com
relacdo as imagens diz respeito a sua incorporacdo numa nova mistura, capaz de
fazé-las perdurar. Para se sentirem como poderosas divas, as mulheres podem,
independentemente de sua capacidade econémica, abracar a natureza predatéria e
independente associada ao gato selvagem ao optarem por incluir elementos de

animal print em seu guarda-roupa.
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