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RESUMO

O presente artigo visa apresentar algumas questfes e conceitos acerca da pesquisa teérica do
vestuario-imagem enquanto um elemento do campo do design de moda. A partir da
contextualizacdo do tema em relacdo aos estudos da imagem, abordamos as caracteristicas
visuais do vestuario-imagem tendo em vista 0 espaco da revista de moda. Assim, investigamos a
importancia do papel que as representacdes visuais do objeto do vestuario possuem no campo e
0 modo pela qual estruturam o funcionamento do mundo da moda.
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Introducao

Roland Barthes (2005, p. 97) afirmou, em meados da década de 1960, que,
embora estivéssemos em uma “civilizacdo das imagens”, deviamos estar atentos ao
modo como as imagens comunicam visualmente o mundo. De acordo com sua
perspectiva semiodtica, esta civilizacdo ndo dispensaria a linguagem verbal, justamente
porque 0 que caracterizaria a particularidade do momento seria a relacéo entre diferentes
linguagens e, portanto, o dominio da linguagem articulada sob as demais esferas da
comunicacao.

Esse pressuposto é questionavel, principalmente, no que se refere a predilecéo
da abordagem semioldgica sobre os principios da imagem. No entanto, Barthes ilumina a
guestao da transformacéo dos modos de comunicacdo em um contexto especifico e deixa
em suspenso a necessidade de um olhar mais apurado sobre o emprego da imagem, bem

como a prudéncia na forma de considera-la teoricamente nos estudos da cultura visual.
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Realizando um deslocamento temporal da afirmacédo de Barthes para os dias de
hoje, percebemos que a aceleragdo proveniente dos modos de producéo alcancaram 0s
meios de comunicacdo. A compressdo de tempo-espaco (HARVEY, 2009) estrutura
nosso mundo globalizado e, sob este contexto, a imagem se apresenta sob o ritmo
acelerado da industria e, portanto, ganha destaque dentre as praticas de producédo
material e/ou imaterial.

Se observarmos as praticas culturais, em especial aquelas pelas quais sao
criados produtos, podemos verificar que a diversidade de objetos fabricados “se tornam
imagem” de modo que possam perfazer o caminho da circulacdo. Como Sarah Thornton
(2010) narra, até mesmo as obras de arte precisam compor um catalogo ou terem suas
imagens reproduzidas em paginas de revistas para que possam ser apresentadas ao
publico consumidor, criando uma crenca no valor da obra e de seu criador, ja que o
prestigio € o elemento em jogo para a consagracdo do objeto. Assim, a imagem se
estabelece como uma espacializacdo do proprio tempo: a representacédo fornece o meio
pelo qual o produto se movimenta no campo, fixando o fluxo da experiéncia para as
diferentes etapas de producéo, circulagdo e consumo (BOURDIEU, 2009).

Em relacdo ao campo da moda, especificamente, encontramos diferentes tipos de
representacdes do objeto de vestuario. Esses tipos sdo empregados pelas distintas
instancias que formam o campo. Como primeiro exemplo, poderiamos pensar nas
representacdes que circulam em revistas como as fotografias, os editorias, ou até mesmo
as imagens de vitrines ou dos proprios desfiles. Esse tipo de representacédo seria aquele
gue entendemos como pertencentes as instancias da circulacdo e legitimacédo: as
férmulas narrativas que sdo produzidas para consagracdo do produto e para a sua
disponibilizacdo para o publico consumidor. Poderiamos também oferecer outro exemplo,
este no ambito do consumo, tal como as imagens elaboradas pelo publico, como os
autorretratos disponibilizados em blogs que visam registrar o que aquela pessoa esta
vestindo ou mesmo os reflexos diante do espelho que cobrem provadores e/ou todos 0s
tipos de espacos destinados a compra do produto. Além disso, € possivel chegar a
instancia da producdo, ja que, quando um designer vai projetar o objeto de vestuario, ele

desenha o croqui, fotografa, faz colagens, monta painéis e ambiéncias e até mesmo
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elabora diagramas de modelagem cujo objetivo € representar o conceito que ele esta
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operando na configuragao do produto.

Considerando esta diversidade de representacbes que se pode abranger no
campo do design de vestuério, poderiamos nos perguntar: o que ha em comum entre
estas imagens? Esta pergunta nos levaria a compreender que as representacoes
empregadas pelos agentes do campo formam uma verdadeira cultura visual cujos
padrdes sao reconhecidos e aplicados pelos seus pares. Essa cultura funciona tal como
um habitus visual (BOURDIEU, 1996, p. 355), um paradigma a priori antes da confec¢ao
da imagem e que ndo opera apenas em uma instancia do campo, mas em todas as trés
ao mesmo tempo. Assim, 0 objetivo deste trabalho € estabelecer uma primeira
aproximacdo a estas imagens, tomando como objeto de analise o material grafico
apresentado em uma das midias mais difundidas no campo da Moda: a revista Vogue.
Partindo da ideia que na revista se encontra compilado um grupo de imagens mais
significativo para o processo de consagracao do vestuario, perpassamos, em um primeiro
momento por alguns referenciais tedricos que nos fornecem o0s conceitos para
realizarmos a analise. Na segunda parte do texto, nos dedicamos ao exame da revista,
destacando alguns indices que nos permitem explorar o papel que a imagem ocupa no
funcionamento do campo da moda, o que nos leva a propor uma pergunta como

fechamento do artigo.

Objeto do vestuario e sua representacao visual

Em seu célebre livro “Sistema da moda”, Roland Barthes (1979) definiu que, no
campo da moda, ha trés estruturas que se relacionam ao objeto do campo: o vestuario
real, que alude ao proprio objeto; o vestuario-imagem, representado pelo signo-icénico e o
vestuario-impresso, concebido pelo signo-verbal. Devido a metodologia semiolégica
adotada em seu estudo, o autor escolheu investigar somente a representacao linguistica

ou verbal que se justifica através das seguintes palavras.

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

Podemos destacar que o proprio autor expde que ha uma particularidade em
relacdo ao vestuario-imagem ja que sua estrutura se difere das demais que compdem o
proprio campo. Ele adjetiva o0 modo pelo qual a imagem se apresenta atravées da ideia de
confusdo ja que ela se distingue pelo valor da sua plastica concreta, isto €, a configuracdo
sensivel que a caracteriza em comparacdo a outra estrutura de representacdo do
vestuario real, no caso, o signo verbal ou linguistico. Embora Barthes deixe a questao do
vestuario-imagem em aberto, ja que ele se dedica somente a representacao verbal do
vestuario, ele afirma que é necessario estar atento ao fato de que o acesso ao vestuario
real s6 se da mediado pelas suas representacbes, assim, precisariamos das
representacdes constituintes da moda para alcancar o real que elas instituem (BARTHES,
1979, p. XXI).

E necessario destacar que estas consideracdes de Barthes se fundamentam
diretamente no trabalho de Trubetskoy, pelo qual é possivel associar a estrutura da
linguagem ao objeto do vestuario através da distingdo entre significante e significado, cuja
relacdo € a base da teoria linguistica de Ferdinand de Saussure. Barthes chama a
atencao que o objeto real do vestuario, a peca, “ndo significa nada” (2005, p. 296), isto €,
nao se relaciona analogicamente ao significado e encontra-se desvinculada dele, de
acordo com regras internas de organizacdo do sistema indumentario. As formas do
vestuario sdo abstracfes, representacdes nao-iconicas, e, portanto, necessitam de um
conjunto de elementos para que possam aludir a um significado. Esta caracteristica faz
com que o processo de significacdo do objeto do vestuario seja evanescente, ja que 0s
significados ndo sdo separados a priori dos significantes, como ocorre na linguagem
verbal do vestuario, ou como Barthes nomeia, na “moda escrita”, que permite a
observacéao do estado lexical dos signos indumentarios.

Para Barthes, neste aspecto da linguagem escrita do vestuario residiria a

particularidade do “Sistema da Moda”:
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a sobreposicdo de varios sistemas de sentidos: por um lado, o que se
poderia chamar de ‘cdédigo indumentario’, que regulamenta certo
namero de usos, e por outro lado a retérica, ou seja, 0 modo como a
revista exprime este codigo, modo este que remete a certa visdo do
mundo, a uma ideologia. (BARTHES, 2005, p. 376).

O autor ainda afirma que no processo de significacdo do vestuario, “o significante
e o significado do vestuario de moda ndo pertencem a mesma linguagem” (BARTHES,
2005, p. 310) e que, dessa forma, a semiologia caberia 0 estudo dos significantes, ja que
a mitologia se reservariam os significados. Isto €, ndo é na propria roupa — 0 vestuario
real — que se encontra o significado, pois ele € expresso pela moda escrita, que se
configura como outra linguagem em relacédo ao objeto de uso do vestuario ou a prépria
imagem do vestuario, no caso de uma revista.

Esta consideragdo de Barthes é muito relevante, ja que, a partir dela,
podemos compreender a afirmacdo que Kathia Castilho faz ao tentar formular uma
génese da moda. Ela diz que “a moda, o vestir, &, pois uma forma de comunicagcdo que
podemos definir como uma linguagem visual articulada” (2009, p. 110-111). Ao empregar
a nocao de linguagem visual, ela traz a luz a dimenséo plastica do objeto do vestuario e o
relaciona, inclusive, ao corpo que se reveste com a roupa. Nesta nocéo, identificamos que
os elementos plasticos aludem aqueles jA mencionados por Gilda de Mello e Souza
(1987) ao defender os aspectos artisticos do vestuario. Segundo esta Ultima, o vestuario
se aproximaria da escultura e da pintura devido a forma e a cor, mas se destacaria destes
géneros, principalmente pelo emprego do tecido como matéria-prima e pela questdo da
mobilidade que o préprio corpo impde a roupa.

Estes elementos plasticos citados por Souza e reafirmados por Castilho
conferem a dimenséo visual da linguagem do vestuario. No entanto, como ja foi possivel
perceber pela citacdo de Barthes, esta dimenséo plastica e, portanto, visual — € um dos
fatores que tensiona a possivel homogeneidade do sistema da moda, ja que insere outros
elementos de percepcédo ao fenbmeno: como é o caso da intuicdo que o consumidor deve
empregar na apreciacdo das imagens nas revistas de moda e cujos textos simplesmente

exercem uma funcéo indicativa através dos pronomes demonstrativos (BARTHES, 2005,
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p. 313). Conforme a avaliagdo que Barthes faz de seu préprio objeto de estudo, “o
vestuario de moda € complexo pelo fato de pér em jogo varias ‘substancias’. material,
fotografia, linguagem” (2005, p. 375). Assim, nos perguntamos: qual é a particularidade

dos elementos visuais dentro do processo de significacdo da moda?

Vestuario-imagem: representacdes e significados

Para investigar o processo de significacdo do vestuéario, Barthes, em Sistema da
Moda (1979), definiu seu corpus documental através de revistas de moda, cujo recorte
temporal se limitou a um ano e sobre as quais o objetivo era encontrar sincronicamente a
‘lingua escrita da Moda” (BARTHES, 1979, p. 11). Em seus escritos sobre imagem, o
mesmo autor evidencia que “praticamente nunca ha imagem sem palavras, seja na forma
de legenda, de comentario, de subtitulo, de diadlogos etc.” (BARTHES, 2005, p. 97).
Assim, partindo destas ideias, € possivel pensar que o corpus ao qual Barthes se dedicou
também possa ser adequado para a analise do vestuario-imagem.

Em uma breve observacdo de um unico exemplar da revista Vogue brasileira de
Abril 2011, podemos verificar que o vestuario-imagem se faz presente em diferentes
partes do periddico. Neste espaco, a primeira caracteristica que se apresenta € sua
construcdo a partir da fotografia. Todas as imagens que aparecem ha revista sao oriundas
de registros fotograficos, no entanto, nem todas se aplicam ao conceito de vestuario-
imagem ja que nao referenciam o objeto de vestuario, mas se destinam a representar

alguém ou algum objeto mencionado no texto da matéria.

TR,

Mae

Figura 1- Os espagos do vestuario-imagem, respectivamente: o andncio, o editorial e a montagem. Revista
Vogue Brasil, abril de 2011. Composi¢éo da imagem: o autor.
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Sobre o vestuario-imagem € possivel perceber que ele aparece principalmente
em trés espacos distintos: 1) nos anuncios publicitéarios das marcas; 2) nos editoriais que
sinalizam as tendéncias de moda; e 3) nas montagens realizadas com diferentes objetos
a fim de apresentar uma caracteristica de produto para a estacdo. Embora possamos nos
dedicar a uma analise de cada um destes trés lugares do vestuario-imagem, é importante
ressaltar que ndo pretendemos aprofunda-los, mas entender suas semelhancas e,
principalmente, contextualizar algumas nocdes primarias sobre o0 modo como se
estruturam.

Martine Joly (2012, p. 58) afirma que a foto de moda possui uma funcgao
conotativa devido as implicacdes do espectador na imagem. Além disso, também destaca
a funcéo expressiva pelo trabalho formal que o fotografo realiza. No entanto, a partir desta
associacao com as funcgdes linguisticas, é possivel pensar que a fotografia de moda é
também atribuida de uma funcdo denotativa. O vestuario-imagem tende a representar
visualmente as pecas do vestuario cujo aspecto simbolico (ou conotativo) € mencionado
pelas palavras que acompanham as imagens. Ou seja, ao observar o contexto do
vestuario-imagem na revista, percebemos que a forca conotativa é concentrada na
palavra que delimita com precisao o significado que une todos os elementos, seja nos
anuncios e editoriais, ou até mesmo nas montagens. Com isto, a representacéo
fotografica do objeto do vestuario designa qual peca esta associada a este conceito.

Podemos perceber que esta funcdo do vestuario-imagem se enquadra ao que

Barthes chama de “naturalizacdo da mensagem simbdlica”. Para ele:

a imagem denotada naturaliza a mensagem simbélica, ela torna
inocente o orificio seméntico, muito denso (sobretudo em publicidade),
da conotacao [...] fica contudo na fotografia uma espécie de estar-la
natural dos objetos, na medida em que a mensagem literal é suficiente:
a natureza parece produzir espontaneamente a cena representada; a
simples validade dos sistemas abertamente semanticos, substitui-se
subrepticiamente uma pseudo verdade; a auséncia de codigo
desintelectualiza a mensagem porque parece fundamentar naturalmente
0s signos da cultura. (BARTHES, 2009, p. 39-40)

Cabe salientar que, a partir do sentido em que Barthes determina sua posicdo em
relacdo a imagem, é possivel fazer uma associacdo ao pensamento dele acerca da moda.
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O signo iconico do vestuario-imagem sempre apresenta aquilo que esta na moda, isto €, o
primeiro significado que é atribuido a representacdo do objeto do vestuério € a prépria
moda, enquanto um valor (BARTHES, 2005, p. 266). Isto faz com que a representacéo
icbnica do vestuario seja um meio de identificar o produto ao passo que a moda-escrita
Ihe atribui o valor. Podemos perceber isto nas montagens de imagens dos produtos e nos
editorias em que expressoes “divirta-se com a moda” (VOGUE, 2011, p. 106) ou “siga a
bula” (VOGUE, 2011, p. 315) sao prescricbes de que aquilo que se representa tem, de
fato, o valor de moda. O vestuario-imagem, portanto, estabelece uma relacdo de
semelhanca ao produto representado. Aquilo que esta na moda é o que se vé na imagem
e, para estar na moda, o objeto de uso deve ser semelhante ao da representacao visual
da revista.

A analogia que o vestuario-imagem desperta tem tamanha importancia para o
campo da moda que as montagens que a revista oferece sempre apresentam pecas
semelhantes em sua composicdo visual, mas com procedéncia distintas. Isto €, nas
montagens, sao dispostas, lado a lado, imagens de pecas do vestuario, oriundas de
diferentes marcas, que possuem entre si semelhanca visual. Isto faz com que o valor de
estar na moda seja aplicado a estes diferentes produtos uma vez que possuem algo em
comum.

Nos anuncios publicitarios da revista, esta associacdo entre a analogia do
vestuario-imagem e a atribuicdo de significado de moda nédo € tdo corrente quanto nos
outros tipos. Em poucas propagandas, encontramos algumas referéncias a estacdo ou a
colecdo a que as roupas representadas pertencem, criando, assim, a valor de estar na
moda. Na maioria das vezes, 0 que se percebe é que o valor atribuido a imagem se
constitui pela presenca da marca. O signo linguistico da marca confere o valor ao
vestuario-imagem, colocando-0 menos como icone e mais como indice-simbolo, devido
ao carater de traco empregado no modo persuasivo da imagem e pela sua convencao em
relacdo aos aspectos socioculturais em jogo na moda.

Um dos pontos que se destaca na analise das montagens que a revista realiza
com representacfes do vestuario € a forte presenca de fotografias oriundas de desfiles.

Para realizar a composicao visual da pagina do periodico, diferentes fotos que registram o
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declarada pelas palavras que acompanham as imagens. A partir disto, podemos perceber
gue este vestuario-imagem esta contextualizado na circulacdo do objeto em relacdo ao
evento do qual ele é registro.

As marcas que se observam neste vestuario-imagem e que atestam sua
procedéncia se estruturam, principalmente, pela disposicdo corporal da modelo e pela
frontalidade da foto. Os indicios que poderiam aludir a perspectiva da passarela ou aos
tracos do ambiente do desfile sdo recortados da imagem, restando somente o corpo da
modelo enquanto suporte para a roupa. Dessa forma, na posicao das pernas — uma a
frente da outra — e no deslocamento do quadril € que podemos verificar que a imagem
resulta de um momento especifico do evento que “se cré que é o centro da moda”
(BERGAMO, 2007, p. 73).

A frontalidade reforca esta impressdo ja que procede de uma perspectiva
bastante convencionada na pratica dos desfiles. O lugar que os fotdégrafos ocupam no
evento € sempre o fim da passarela. Isto €, o campo de visdo destes agentes € 0 mais
favoravel ao registro da imagem uma vez que 0s outros pontos de vista sdo a margem, no
sentido longitudinal, do caminho que as modelos realizam e, portanto, s6 permitem
observa-las de perfil. Pela disposicdo das pernas € possivel perceber que a frontalidade é
resultado do momento em que a modelo estd caminhando e, ndo necessariamente, no fim

da passarela posando para a foto, como se pode observar em alguns desfiles.

“l == |
Figura 2 - A imagem do desfile na montagem das tendéncias da revista e a representagéo

planificada do objeto do vestuario na montagem das paginas da revista de moda. Revista Vogue Brasil, abril
de 2011. Composicdo da imagem: Autor
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Podemos notar que esta caracteristica também se faz presente em outro tipo de
vestuario-imagem que aparece nas montagens das paginas da revista e que acompanha
as imagens recortadas dos desfiles de moda. Este outro tipo se distingue pela
representacéo fotografica e planificada da roupa cujos limites também séo recortados e
separa a textura da peca do plano de fundo da pagina, que na maioria das vezes, é
branco. De acordo com Gwyneth Moore (2013, p. 96), este tipo de fotografia € chamado
de still life fashion e, atualmente, tem se tornado um modo de representacdo muito
importante para o marketing e o comércio eletrdnico do varejo de moda.

Neste vestuario-imagem, nota-se que a representacdo da roupa planificada é
obtida, principalmente, pela perda volumétrica do corpo que a veste e, neste sentido, ela
parece ser resultado de uma fotografia bastante precisa em que a roupa esta disposta em
uma superficie, como se fosse o efeito de um processo de digitalizacdo. Sobre esta ideia,
podemos perceber uma relacdo com o pensamento de Barthes através das
consideracdoes de Martine Joly. Ela comenta que o semidlogo afirma que “com a foto
entramos em uma morte plana” (JOLY apud BARTHES, 201, p. 130). Devido ao
achatamento da realidade e a auséncia que a fotografia instaura, no ato fotografico,
ocorre uma acao de imortalizar o que é representado. No caso do vestuario-imagem, a
morte estaria nesta auséncia de corpo que faz com que a roupa perca seu volume — a
caracteristica tridimensional do objeto real. Com isto, a imortalidade incide na
representacdo do objeto real, que passa a ser achatado e, assim, livre de qualquer
interferéncia concreta que possa colocar em risco a sua prépria materialidade. Na “morte
planar’” do objeto do vestuario, a vida estaria na significagdo da moda do vestuario-
imagem — isto €, estar na moda -, cuja propria temporalidade € o Unico meio de por fim a
imortalidade da representacéo.

Para finalizar as questfes acerca do vestuario-imagem e mantendo um vinculo
com a caracteristica do processo de significacdo da moda, uma ideia que se coloca é o
modo como o vestuario-imagem se associa ao carater mitolégico da moda. Svendsen

comenta que
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nas imagens de roupas na fotografia de moda ndo ha, por exemplo,
nenhuma ligagdo entre as roupas e suas origens, muitas vezes em
fabricas com trabalhadores sub-remunerados. As mais horrendas
condigdes de trabalho podem ser transformadas num objeto de prazer.
A foto separa o objeto de suas relacdes e o insere num belo mundo de
sonho. (SVENDSEN, 2010, p. 118)

Pelas palavras acima, pode-se notar que a representacdo visual do objeto de
vestuario realiza uma passagem entre as condi¢des de producéo do objeto de moda para
a construcao de uma imagem de moda. Segundo Canclini (2007, p. 53), a exuberancia da
criatividade na imagem exaltada pelo mercado através da ideologia carismatica esconde a
trama mercadolégica que esta por traz do produto ou da obra. Assim, a imagem exclui do
jogo o caminho do produto. No entanto, esta passagem do objeto real a sua imagem faz
com que haja no espaco social “um saber e crenca” na representacao, como identificado
por Aumont (1993, p. 113). A crenga estaria relacionada ao poder de convicgcdo da
imagem e o0 saber, as convencdOes de representacdo nela perceptiveis. Assim, ao
espectador caberia dialogar entre a crenca no aspecto simbodlico da imagem e o
conhecimento das regras do jogo que se articulam pela imagem.

Especificamente no campo do design de vestuario, poderiamos pensar que a
crenca se estabelece em relacéo ao significado da propria moda, isto €, de que o objeto
representado em imagem € o0 que esta em voga e deve ser usado. Ja o saber sobre o
vestuario-imagem estaria pautado pela compreensdo de que a imagem é uma
representacéo do objeto real do vestuario e que nela ndo esta evidente as condi¢cdes de
producéo do referente e, tampouco, da propria imagem.

Este aspecto de crenca presente no campo da moda foi estudado por Bourdieu
(2008) ao tratar da producéo da Alta Costura. Se apoiando no pensamento antropologico
de Marcel Mauss, o autor afirma que ha, no campo, uma fé tao intensa que, muitas vezes,
0 préprio conhecimento acerca dos meios de producdo dos objetos € obliterado pela
ingenuidade com que o0s agentes se relacionam aos valores da moda. A crenca faz com
gue sb sejam perceptiveis os valores da posicdo em que vocé ocupa no campo e que o
conhecimento se restrinja as regras para a manutencéo do funcionamento do campo.

Sobre esta crenca, Janet Wolff (2012, p. 14) comenta que poderiamos conferir

certo poder a imagem que, inclusive, faria com que ela ndo suportasse uma analise. No
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entanto, a autora afirma que isto que identificamos ser um poder da imagem € atribuido a
ela e, dessa forma, ela passa a desempenhar o seu papel mediando as rela¢des sociais.
Ou seja, 0 poder ndo é inerente ao objeto e tampouco ela é animada ou possui intengdes.
No caso do design de vestuéario, poderiamos considerar que a fé que se desenvolve entre
0s agentes também recai sobre as imagens as quais passam a gerar a fascinacdo com
gue o campo prestigia a producédo do sentido da moda. O vestuario-imagem intensifica a
fé mitolégica que a moda opera ao passo que restringe o conhecimento sobre o objeto do
vestuario, ja que sua representacdo por imagem e o modo como se apresenta nao

demonstram os meios de producgéo, naturalizando o proprio mito da moda.

Questao final

Partindo das observacdes das caracteristicas do vestuario-imagem e o modo
como ele pode ser abordado dentro do préprio campo da moda, € possivel considerar que
ele ocupa uma posicao central no funcionamento do campo. Canclini (2007, p. 44) sugere
gue em meio a uma economia simbdlica como a que estrutura nossa sociedade
capitalista, o que esta em troca sdo valores intangiveis e que, neste sentido, a imagem
assume um grande papel. Assim, poderiamos nos indagar: como 0 vestuario-imagem
representa a disputa dos valores ideoldgicos e magicos dos agentes do campo da moda?

E por esta questéo que pretendemos dar continuidade & pesquisa do tema.
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