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Resumo

O presente estudo realizou uma investigacao sobre a validade do critério de
distingdo social para explicar a moda como fenémeno social no comego do século
XXI. Para tanto, procurou-se definir operacionalmente o conceito de moda, bem
como delimitar a sua origem histérica e refletir sobre seu desenvolvimento no
mundo moderno. Em seguida, foram revisitadas as idéias de quatro autores
seminais para a Sociologia da Moda, a saber, Thorstein Veblen (1857-1929),
Georg Simmel (1858-1918), Pierre Bourdieu (1930-2002) e Gilles Lipovetsky
(1944-), procurando indicar a razdo pela qual estes autores foram tao influentes no
debate sociolégico sobre a moda e apontar os limites de suas respectivas
abordagens. O estudo procurou ainda definir a moda no comego do século XXI,
observando sucessivamente o fendmeno pelo lado da producéo institucionalizada
e pelo lado do consumo e de seus valores orientadores. Por meio do estudo
realizado foi possivel identificar novos atores e processos no sistema da moda e
do vestuario, bem como valores e motivacbes mais individualistas e hedonistas
nas experiéncias de consumo de bens de moda, sobretudo para os grupos sociais
de maior poder aquisitivo. Nao obstante, concluiu-se que a moda no século XXI,
variavel e inovadora como é, continua ligada a distingdo, tanto quanto a

construcao da identidade, ndo apenas dos individuos, mas dos grupos sociais.

Palavras-chave: moda - Sociologia — teoria da moda — vestuario - consumo -
difusao - valores



Abstract

This study was based on the social distinction criteria to explain the fashion
as a social phenomenon in the beginning of the 21st Century. In order to achieve
such an explanation, the research was conducted in four steps. First, a general
conceptual framework was established and the fashion as a modern phenomenon
was historically described from 1350 CE onwards. The second step involved a brief
presentation and a critique of four important authors in the Fashion Sociology field
of inquiry, namely, Thorstein Veblen (1857-1929), Georg Simmel (1858-1918),
Pierre Bourdieu (1930-2002) and Gilles Lipovetsky (1944). The third part of the
study did analyze the contemporary fashion and clothing systems as fully
institutionalized sets of actors, relations, procedures, and norms comprising the
whole cycle of production and dissemination of fashion and clothing. Finally, the
fourth step in this quest was about to understand the relations between the fashion
systems and the social mechanisms of adoption and consume of such material and
symbolical goods. At the end, even if one acknowledges fresh new individualistic
and hedonist values and motivations associated with fashion consumption,
especially in the case of individuals and groups with higher purchase power, the
general conclusion of this study is to reassert the importance of social distinction
as the general criteria to explain fashion in contemporary societies.

Key-words: fashion - sociology — fashion theory - clothing - consumption -
diffusion — values
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The four girls sit at a table drinking “Cosmopolitans.”
CHARLOTTE: Hmmm. This is delicious.
MIRANDA: Why did we ever stop drinking these?

CARRIE: Because everyone else started. '

Citagdo do roteiro de Sex and the City, o fiime. Disponivel em:
http://warnerbros2008.warnerbros.com/hfpa/assets/images/SexAndTheCity Script.pdf.







Introducao

Segundo Daniela Calanca (2008:11), moda é um desses termos da
linguagem corrente que, por sua
visibilidade e dimensdo de massa, dao

Moda sf. 1 maneira, género,
estilo prevalente (de vestuario, conduta
etc.) 1.1 conjunto de opinides, gostos e
apreciagbes criticas, assim como
modos de agir, viver e sentir coletivos,
aceitos por determinado grupo humano
num dado momento histérico 1.2
conjunto de usos coletivos que
caracterizam 0 vestuario de
determinado grupo humano num dado
momento 1.2.1 a alteracdo de formas,
o0 uso de novos tecidos, cores, novas
matérias-primas etc, sugeridos para a

uma grande contribuicao a
compreensdo da vida em sociedade,
oferecendo um quadro comum de
referéncia e reflexdo para uma série de

aspectos da vida social. ?

Calanca utiliza o termo para
definir “o fenémeno social da mudanca

ciclica dos costumes e dos habitos, das

escolhas e dos gostos, coletivamente
validado e tornado quase obrigatorio”
(Ugo Volli apud Calanca, 2008:12).

A partir do final da Idade Média,

indumentéria humana por costureiros e
figurinistas de renome 1.2.2 conjunto
das principais tendéncias ditadas pelos
profissionais que trabalham no ramo
da moda 2 Industria ou comércio da
roupa 3 historia, desenvolvimento e

producao da roupa 4 a critica da moda
5 um grande interesse; fixagdo, mania
6 EST valor que ocorre mais vezes um
uma distribuicdo de freqiéncia. Fonte:
Dicionario  Houaiss da Lingua
Portuguesa. Rio de Janeiro: Editora
Objetiva, 2001, pagina 1940.

quando surgiu como sistema no
Ocidente, a moda conquistou todas as
esferas da vida social, influenciando
comportamentos, gostos, idéias, artes,

méveis, roupas, objetos e a propria

linguagem.

2A palavra inglesa fashion é originaria do Latim facio ou factio, que significa ‘fazendo’. O termo
moda deriva do latim modus (maneira, modo), de onde deriva a palavra francesa mode. O
termo inglés fashion, dicionarizado como “maneira coletiva de se vestir’, apareceu por volta
de 1482 (Kawamura, 2006:3; Calanca, 2008:13). Mesmo na lingua portuguesa € comum o
uso de outras palavras como sinénimas para moda, tais como, por exemplo, as palavras
inglesas fashion, look, style, vogue, trend, apparel, embora tais palavras possuam
significados diferentes entre si.
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Nesse sentido, pode-se afirmar que a moda nao tem um conteudo
especifico, nem esta ligada a um objeto em particular, sendo um dispositivo social
definido pela temporalidade breve e pelas mudancas constantes (Lipovetsky,
2006:24).

Entretanto, embora esteja presente em diversos setores da vida na
sociedade contemporanea, € no vestuario que a moda se manifesta mais
claramente:

“Porque exibe os tragos mais significativos do problema, o
vestudrio é por exceléncia a esfera apropriada para
desfazer o mais exatamente possivel a meada do sistema
da moda. (...) A esfera do parecer é aquela em que a
moda se exerceu com mais rumor e radicalidade, aquela

que, durante séculos, representou a manifestacdo mais
pura da organizagao do efémero”. (Lipovetsky, 2006:24)

Antes de prosseguir, cabe distinguir conceitualmente os termos moda,
vestuario, indumentaria, traje e roupa. Como se podera ver mais detidamente ao
longo do estudo, a moda, além de ser um fendmeno mais abrangente e que incide
também, mas ndo exclusivamente, sobre o vestuario, refere-se a um processo de
producdo e consumo de significados simbdlicos, enquanto o vestuario refere-se a

um sistema de producao e consumo material.

Segundo Kawamura (2006:50), esta complementaridade entre a dimensao
material do vestuario (clothing) e a dimensado simbdlica da moda (fashion) é
essencial para que se possa entender a institucionalizacdo do sistema da moda-
vestuario a partir de meados do século XX. Basicamente, a partir de entdo o
sistema institucionalizou um processo continuo de criacdo e difusdo de um
conceito ou um simbolo, a moda, a qual se associa de maneira complexa aos
gostos, valores e possibilidades de consumo dos diversos individuos e grupos
sociais, interpondo um incentivo mais ou menos explicito que leva as pessoas a

comprarem produtos e/ou servigos de moda (Cobra, 2007:12).

Em relacdo aos termos indumentaria, traje, roupa e vestuario, pode-se

tomar como ponto de partida a diferenca proposta por Barthes (2005). Segundo
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aquele autor, a indumentaria seria uma realidade institucional, essencialmente
social e coletiva, enquanto o traje ou a roupa constituiiam uma realidade
individual, por meio da qual os individuos atualizam em si a instituigdo geral da
indumentaria. As duas realidades formariam um todo genérico denominado
vestuario. Como o foco do presente trabalho é a moda associada ao vestuario, a
maioria das observacdes sobre moda, consumo, valores e gosto que sao feitas ao

longo do texto terdo como referéncias empiricas o vestuario.

Em termos econbmicos, a moda-vestuario esta ligada a uma das maiores

cadeias produtiva do capitalismo contemporaneo, no Brasil e no mundo.?

Segundo dados do Instituto de Estudos de Marketing Industrial (IEMI,
2002), as industrias téxteis e de vestuario constituem, juntas, a quarta maior
atividade econdmica mundial, depois da agricultura, turismo e informatica. No
Brasil, o prestigio crescente deste setor na esfera econémica pode ser conferido
através de alguns indicadores: o faturamento da industria téxtil-vestuario brasileira
totalizava, ja em 2001, 36,7 bilhdes de dblares, sendo que o segmento de fibras
concentrou 1,2 bilhdo de délares, o setor téxtil 14,1 bilhdes e o setor de
confecgdes faturou 21,4 bilhdes de ddlares (Rech, 2006:22). 4

A importancia do vestuario para a economia brasileira reforga a justificativa
para um trabalho sobre a moda como fendmeno social. Considerada a dupla

importancia sociolégica e econ6mica da moda, é preciso levar em conta a

3 Por cadeia produtiva entenda-se aqui o conjunto formado por todas as agbes e agentes
interligados entre si (elos) que estao relacionados com a producédo e distribuicdo de um
bem ou servigco, desde a producao da matéria-prima até a comercializagdo do produto final.

4 Em 2000, o Brasil estava entre os principais produtores mundiais da industria téxtil-vestuario,
sendo 0 segundo maior produtor mundial em tecidos de malha (atras apenas dos Estados
Unidos), o sexto maior produtor de fios e filamentos, o sétimo em tecidos e o quinto em
confeccdo. O pais era entdo o maior produtor de algoddao da América Latina e o oitavo
maior produtor mundial desta fibra (Rech, 2006:24). Em meados da década atual, o setor
empregava mais de 1,5 milhdo de pessoas no Brasil, sendo que aproximadamente 21%
deste total estavam alocados na industria téxtil e os outros 29% na industria de
confecgbes. No primeiro semestre de 2004, a geragdo de emprego formal na cadeia
produtiva da moda apresentou um acréscimo de 34% no setor téxtil e de 66% nas
confecgdes, totalizando 66.433 novos postos de trabalho (ABIT, 2005).
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seguinte afirmacdo de Lipovetsky, ainda que se devam descontar eventuais

exageros retéricos:

"A moda ndo € mais um enfeite estético, um acessorio
decorativo da vida coletiva; é sua pedra angular. A moda
terminou estruturalmente seu curso histérico, chegou ao
topo do seu poder, conseguiu remodelar a sociedade
inteira a sua imagem: era periférica, agora é hegeménica".
(Lipovetsky, 2006:12)

Enfim, a moda é um fendmeno social relevante a respeito do qual existe
hoje uma bibliografia extensa, mas ainda assim insuficiente do ponto de vista
conceitual e empirico. De fato, embora os estudos sobre moda na Sociologia
possuam uma histéria relativamente longa, diversos autores concordam que
durante muito tempo eles foram considerados pela disciplina como futeis e de uma
importancia “menor” (Calanca 2008:37; Monneyron, 2006:9; Lipovetsky, 2006:09-
19).°

Quando realizados por historiadores, tais estudos tipicamente néo
apreendiam o fenbmeno no seu conjunto, preocupados que estavam em
recensear diferencas: umas internas a prépria indumentaria (mudancas de silhueta
e cortes, por exemplo), outras, externas, extraidas da historia geral (época, pais,
classes sociais etc). Tais trabalhos deixavam de lado a nogéo de vestuério como
sistema, ou seja, como uma estrutura cujos elementos individuais (as roupas)
adquiriam significado por estarem interligados por um conjunto de normas
coletivas (Barthes, 2005:259).

Ademais, coloca-se o desafio j& mencionado de relacionar este sistema
material de producéo e consumo das roupas com o sistema simbdélico de producao
e consumo da moda. Embora algumas das caracteristicas da moda possam ter
permanecido as mesmas desde seu surgimento como fenbémeno moderno

associado a emergéncia do capitalismo, assim como mudaram as sociedades € 0s

® Ver também o verbete correspondente no The Cambridge Dictionary of Sociology. Cambridge-

UK: Cambridge University Press, 2006, 197.
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individuos que as compdem, seria razoavel esperar que o proprio mecanismo da

moda e seu "lugar" social também tivessem mudado.

Parte da justificativa e dos objetivos do estudo encontra-se ligada a tarefa
de fixar um entendimento menos fragmentario a respeito de algo que se tornou
quase "parte da paisagem", que se integrou ao cotidiano das sociedades
contemporaneas, ainda que nao afete os seus membros da mesma maneira. De
acordo com Baldini (2006:10), com efeito, “nos dias de hoje, a moda tornou-se um
fenémeno social de dificil definicado dada a sua amplitude e a diversidade de
opiniées de que tem sido objeto”.

Portanto, o objetivo principal do estudo que segue é analisar a moda como
fenbmeno social. Principalmente suas caracteristicas contemporaneas como um
sistema institucionalizado de producéo e sustentacao de um conjunto de simbolos
culturais e suportes materiais (no caso o vestuario), os quais se articulam de
maneira complexa com as demandas e valores de consumo de individuos e

grupos sociais especificos.

A pergunta que norteia este estudo é: pode a moda ainda ser explicada
pelo conceito de distincao social no comeco do século XXI?

A hipotese de trabalho que guia esta pesquisa é a de que a nogcao de
distincdo social, tal como elaborada por Bourdieu (2006), continua sendo central
para a explicacdo da moda no século XXI.°

Y nogao de Distingdo Social aparece em diversos momentos e passagens do livro de Pierre
Bourdieu publicado originalmente em 1979 sob o titulo de La Distinction: critique social Du
jugement. Embora seja dificil isolar uma formulagao sintética ou uma definicdo operacional
desse importante conceito, ele aparece na primeira parte do tratado (Critica social do
julgamento do gosto), na segunda parte (Economia das Praticas), sobretudo no capitulo 3
(habitus e o espago dos estilos de vida), bem como na terceira parte (Gostos de Classe e
Estilos de Vida), principalmente no capitulo 5 (O senso de Distingdo). Ainda que ndo exista
uma definicdo operacional sintética, a seguinte passagem ilustra bem o carater social e
conflitivo, a um s6 tempo material e simbdlico, da abordagem de Bourdieu: “A discretio
classificadora fixa, a maneira do direito, um estado de relacdao de forcas que ela visa
eternizar pelo fato da explicitagcdo e da codificagdo. O principio da divisdo Idgica e politica
que é o sistema de classificagdo s6 tem existéncia e eficacia por reproduzir — sob uma
forma transfigurada, na Iégica propriamente simbdlica das distancias diferenciais, ou
seja, do descontinuo — as diferengas, quase sempre graduais e continuas, que conferem a
estrutura a ordem estabelecida; mas ele ndo acrescenta sua contribuigdo propria, ou seja,

14



A explicacéo alternativa, sustentada por Lipovetsky (2006), segundo a qual
a moda resulta cada vez mais da expressao da busca pela identidade individual e
do gosto pelo novo, foi considerada seriamente no decorrer do trabalho, mas ao
cabo foi descartada por recusar os condicionantes coletivos e sociais das
escolhas que os individuos fazem ao se relacionarem com a moda. Ao longo
do trabalho, o leitor podera notar que diversos elementos da critica de Lipovetsky
foram considerados pertinentes e incorporados a reflexdo, mas finalmente a
esséncia do seu argumento foi recusada na medida em que a pesquisa avangou.
Alternativamente, considerou-se pertinente o argumento central de Bourdieu
(2007) acerca do mecanismo de distin¢gdo social envolvido em todo o processo da

moda.

Para verificar a validade e as nuances da hipétese esbocada acima, o texto
foi dividido em quatro capitulos, seguidos de uma sec¢ao com as Consideracdes

Finais.

No primeiro capitulo trata-se de definir operacionalmente o conceito de
moda, de delimitar a sua origem histérica e de refletir sobre seu desenvolvimento
no mundo moderno. Tendo em vista os desenvolvimentos internos a prépria moda,
o argumento do capitulo 1 foi dividido em trés periodos histéricos (1350-1850,
1850-1950 e 1950-2000).

Em seguida, no segundo capitulo sdo revisitadas as idéias de quatro
autores seminais para a Sociologia da Moda, a saber, Thorstein Veblen (1857-
1929), Georg Simmel (1858-1918), Pierre Bourdieu (1930-2002) e Gilles

propriamente simbdlica, para a manutencdo dessa ordem, a ndo ser porque tem o poder
propriamente simbdlico de fazer ver e fazer acreditar que lhe é atribuido pela imposigcédo de
estruturas mentais.” (Bourdieu, 2006:444). Mais adiante, Bourdieu explicita as implicagbes
do sistema classificatério envolvido no mecanismo da distingao social: “Basta ter em mente
que o0s bens se convertem em sinais distintivos, que podem ser sinais de distincdo, mas
também de vulgaridade, ao serem percebidos relacionalmente, para verificar que a
representacao que os individuos e os grupos exibem inevitavelmente através de suas
praticas e propriedades faz parte integrante de sua realidade social. Uma classe € definida
tanto por seu ser-percebido, quanto por seu ser, por seu consumo — que ndo tem
necessidade de ser ostensivo para ser simbdlico — quanto por sua posicao nas relagées
de producdo (mesmo que seja verdade que esta posicdo comanda aquele consumo).
Bourdieu (2006:447).
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Lipovetsky (1944-). Utilizando as dicotomias identidade-distingdo e social-
individual, seria possivel indicar porque estes autores foram tao influentes no
debate socioldégico sobre a moda e entender os limites de suas respectivas
abordagens. Outra justificativa para a escolha desses autores em particular € que
eles escreveram em dois periodos diferentes da histéria da moda (1895 e 1899 no
caso de Simmel e Veblen, 1979 e 1987 no caso de Bourdieu e Lipovetsky),
permitindo avaliar também como as preocupacdoes dos diferentes autores
refletiram a evolucdo do fenédmeno. Ainda no capitulo 2, por meio de um quadro
sintético resumindo outras obras relevantes de distintos autores, também &
possivel situar a moda como objeto de pesquisa e reflexao no ambito das Ciéncias
Sociais.

O terceiro e o quarto capitulos procuram entender a moda no comecgo do
século XXI, e o fazem sucessivamente observando o fendbmeno pelo lado da

producéo institucionalizada e pelo lado do consumo e seus valores orientadores.

No terceiro capitulo, a partir da nogdo de moda como sistema, de Roland
Barthes (1979 [1967]), sdo analisados os tracos caracteristicos do sistema hoje,
seus atores, dindmicas e instituicdes, bem como sua articulacdo com a producao
material do vestuario, objetivando uma abordagem interativa entre acédo e
estrutura, mais préxima da nocao de redes sociais. As relacdes entre o sistema da
moda e o sistema do vestuario, em particular, é destacada no capitulo por meio de
comentarios sobre a industria téxtil, a comercializacdo, as mudancas recentes na

funcdo social do design, do marketing e do conhecimento em ambos os sistemas.

No quarto capitulo, o foco da reflexdo deixa de ser o sistema da moda e
suas relagcbes com o sistema do vestuario e passa a ser 0 consumo € 0S
consumidores de moda. As idéias pds-modernas sobre o lugar social e as
dindmicas de consumo como hipodteses serdo, neste capitulo, tomadas como
pontos de partida para uma exploracao indutiva a respeito de valores, motivacoes
€ processos por meio dos quais 0s consumidores tomam suas decisées e formam

suas opinides.
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Por fim, nas consideracdes finais fica explicitada a conclusao geral a que se
chegou com relacdo a hipotese de trabalho, sdo resumidos os resultados da
pesquisa de cada um dos quatro capitulos e se situa a agenda de trabalho e as
direcbes de pesquisa suscitadas pela dissertacao.

1. A moda como fenomeno social moderno

Ainda que a producgao téxtil tenha se iniciado durante o periodo neolitico
(10.000 a 5.000 a.C.) da pré-histéria e esteja presente em todas as sociedades
desde entdo, a moda como fendmeno social esta longe de ser algo universal. Pelo
contrario, segundo alguns estudiosos, pode-se afirmar que a moda é um
fenbmeno social moderno, que tem origem no ocidente durante a transicao do
feudalismo para o capitalismo, na Europa, e que acompanha a geografia e o ritmo
da expansado deste modo de produzir, consumir e viver ao redor do globo. Em
outras palavras, a moda ndo é a mesma coisa que a industria téxtil ou o uso de

vestuario.”

Entretanto, esta ndo é uma afirmacao unanime entre os pesquisadores de
moda. Por exemplo, Jennifer Craik (1994) criticou a concepcédo de acordo com a
qual a moda seria um fenémeno tipicamente moderno e ocidental, observando que
podemos encontrar moda — como mudanca externa intencional da aparéncia - em
varias culturas e idades, sempre e em qualquer lugar onde existam pessoas que
queiram expressar sua individualidade. Segundo essa perspectiva, a principal
diferenca entre a época moderna e as culturas tradicionais ndo esta na existéncia

ou nao da moda, mas na rapidez e regularidade dessas transformacdes. 8 Além de

7 para um primeiro aprofundamento sobre a histéria da industria téxtil, ver Feghali e Dwyer (2006).
Para a polémica sobre o periodo histérico em que surge o fenbmeno social da moda, cf.
Monneyron (2006), Sapir (1931), Lipovetsky (2006), Souza (1993) e Calanca (2008).

8 “Symptomatically, the term fashion is rarely used in reference to non-western cultures. The two
are defined in opposition to each other: western dress is fashion because it changes
regularly, is superficial and mundane, and projects individual identity, non-western dress is
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Craik, outros autores também consideram que a moda existe desde que o homem
comecou a cobrir seu corpo com peles e tecidos primitivos de fibras naturais
(Cosgrave, 2007; Newman, 2001).

O argumento contrario, elaborado por autores como Edward Sapir (1931),
Rolland Barthes (1979), Gilles Lipovetsky (2006), Gilda de Mello e Souza (1993),
Mara Rubia Sant’Anna (2007) afirma, no entanto, que o surgimento da moda
como fenbmeno social destacado é inseparavel do nascimento e do
desenvolvimento do mundo moderno ocidental, precisamente porque foi somente
a partir do final da ldade Média européia que se tornou possivel reconhecer uma
ordem propria, um sistema de significados, metamorfoses incessantes,
movimentos bruscos, extravagancias e demais aspectos extraordinarios que
diferenciam a moda do vestir ordinario. A moda teria nascido, portanto, quando a
renovagao das formas de vestir e viver se tornou um valor mundano, quando a
inconstancia em matéria de formas e ornamentagdes deixou de ser uma excecao,

tornando-se a norma social aceita (Lipovetsky, 2006: 23).

Provisoriamente, assumo o pressuposto dos autores que consideram a
moda um fendmeno moderno. Dois fatores cruciais distinguem a moda nas
sociedades capitalistas modernas, do vestuario nas demais sociedades, sejam
elas as civilizagdes complexas antigas (como a Chinesa, por exemplo), ou as
comunidades indigenas contemporaneas. O primeiro fator seria a velocidade nas
mudancas ciclicas dos usos e costumes. Como observa Monneyron (2006:15), é
verdade que o traje de seda do mandarim chinés ja era tdo ou mais suntuoso que
os trajes das cortes ocidentais. Também é verdade de que a vestimenta das
classes superiores dos grandes impérios da Antiguidade sofreu variacbes de uma
dinastia a outra. Mas, comparadas as mudangas no vestuario ocidental moderno,
tais mudancas pareceriam excessivamente lentas e rigidas, tanto no tempo quanto

no espaco social. O segundo fator que distingue a moda esté intimamente ligado

costume because it is unchanging, encodes deep meanings, and projects group identity
and membership.” (Craik, 1994:18)
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ao advento, exclusivamente ocidental, de uma sociabilidade na qual o individuo se
converte em valor supremo, substituindo a centralidade da coletividade.

Nas sociedades anteriores ao capitalismo, a legitimidade sobre os usos e
costumes se dava através das narrativas miticas, perpetuando o legado ancestral
e impondo em toda parte a regra da imobilidade, a repeticdo dos modelos do
passado e um conservantismo na maneira de ser e parecer (Lipovetsky, 2006:27).
A forca combinada das mudancas proporcionadas pelo surgimento do moderno
sistema de Estado territorial laico e do modo de producédo capitalista criou um
movimento incessante de transformacdo (Marx & Engels, 1998).° O corolario e
condigcdo para esta transformacéo foi a centralidade adquirida pela individualidade.
Com isso, as variagdes vertiginosas proporcionadas pelas influéncias externas
(vindas do Estado ou das relacées de producdo e consumo) explicam apenas
parte do imperativo de renovagao regular proprio da moda, dado que o préprio
processo de individualizagcdo constitui mecanismo propulsor importante para a
explicacdo do fenémeno (Lipovetsky, 2006: 29).

Aceitando como ponto de partida certa delimitacdo do alcance do fenébmeno
(moderno), no restante do capitulo sera adotada a periodizacdo proposta por
Gilles Lipovetsky, em O Império do Efémero (2006). Basicamente, naquela obra, o
autor dividiu a histéria da moda em quatro grandes momentos: o primeiro vai da
metade do século XIV até a metade do século XIX e trata da fase inaugural da
moda, do estagio aristocratico. O segundo periodo vai da metade do século XIX
até a década de 1960 e caracteriza-se pela articulacdo da moda em torno de duas
industrias novas: a Alta Costura e a Confeccao Industrial. O terceiro periodo, mais
recente, iria da década de 1960 até o final do século XX, sendo caracterizado por

uma explosdo da moda, transformada em pedra angular da vida coletiva.

° Como se |é no Manifesto Comunista de 1848: "All fixed, fast-frozen relations, with their train of
ancient and venerable prejudices and opinions, are swept away, all new-formed ones
become antiquated before they can ossify. All that is solid melts into air, all which is holy is
profaned, and man is at last compelled to face with sober senses, his real conditions of life,
and his relations with his kind." Cf. Marx & Engels (1998:38-39).
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Saber se as tendéncias do terceiro periodo continuam vigentes no comeco
do século XXI seria o tema do capitulo IV. Nao obstante, um indicio da dificuldade
de discernir o que é a moda hoje é o fato de o préprio Lipovetsky ter deslocado o
centro de sua reflexdo para temas mais amplos, como o consumo ou o luxo, em
seus livros mais recentes (O Luxo Eterno, 2005 e A Felicidade Paradoxal, 2007).
Seja como for, no restante do capitulo adotarei a periodizacao proposta,
baseando-me principalmente nos trabalhos de histéria da moda da escola
francesa (Lipovetsky, 2006; Monneyron, 2006) e da escola italiana (Calanca,
2008).

1.1. A moda aristocratica: nascimento (1350-1850)

De acordo com a historiadora Anne Hollander (1996), pode-se dizer que a
revolucdo do vestuario que lancou as bases para o sistema da moda moderno
aconteceu na Europa Ocidental por volta de 1350, com a diferenciacdo entre os
trajes masculinos e femininos. Foi por volta daquele ano que a toga longa e
flutuante usada quase indistintamente por homens e mulheres ha séculos foi
substituida por dois trajes diferentes: um masculino, composto de uma espécie de
jaqueta curta e estreita, unida a cal¢des colantes que desenhavam a forma das
pernas e outro feminino, que perpetuava o vestido longo, porém mais ajustado e
decotado. ' Tal ajustamento dos trajes esta relacionado com o desenvolvimento
das armaduras metdlicas ao final do século XlI, que substituiram o aspecto

folgado da cota de malha e das tunicas usadas até entdao. Além disso,

“as armaduras metalicas exigiam roupas de baixo feitas
por um armeiro que trabalhava com linho, um traje
acolchoado e aderente ao corpo e que desenhava o
homem por inteiro e o protegia de sua embalagem de
metal. A moda masculina rapidamente imitou as formas
criadas pelos armeiros que trabalhavam com linho, os

1% be acordo com Barthes (2005:262): “... embora seja possivel datar com margem de um ano o
aparecimento de uma pecga, encontrando-se sua origem circunstancial, é abusivo confundir
a invengdo de uma moda com sua adog¢do, e ainda mais abusivo atribuir a uma pega um
fim rigorosamente datado (...)”. Cf. também Lipovetsky (2006:29-30).
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quais podemos considerar realmente os primeiros alfaiates
da Europa.” (Hollander, 1996:62)

Entretanto, enquanto a maior parte do vestuario masculino dos séculos XIV,
XV, XVI e do inicio do século XVII tendia a imitar a armadura ao constituir formas
abstratas e rigidas em torno do corpo, durante esse mesmo periodo as roupas
femininas permaneceram essencialmente conservadoras, tendo se modificado
muito pouco (Hollander, 1996: 63). Somente alguns séculos mais tarde que a
"moda” tornou-se também e predominantemente um comportamento das
mulheres, neste sentido de conferir dignidade e valor ao prazer do luxo, do
refinamento e do cuidado com a elegéancia, principalmente na juventude (Calanca,
2008:52).

Desde meados do século X1V, para os homens, e desde o século XVII para
as mulheres da aristocracia, as variagdes na esfera do parecer se tornaram mais
freqientes e a mudanga se tornou um fendmeno cada vez menos fortuito,

passando a constituir uma regra permanente da alta sociedade.

Além da valorizagcdo da mudancga, para que surgisse o reino da moda foi
necessaria ainda a emergéncia de uma concepcdo do homem que Ilhe
reconhecesse a capacidade de modificar as estruturas sociais. O surgimento de
agentes sociais autbnomos em matéria de estética das aparéncias foi
acompanhado de uma mudanca conceitual, sendo ambos o0s processos de
duracao multissecular (Calanca, 2008:25; Lipovetsky, 2006:28).

Mesmo que tenha existido moda na corte dos reis durante a fase final da
Idade Média, a moda como fenémeno social moderno, com seus rituais, processos
e instituicdes, somente se desenvolvera completamente ja bem entrado o século
XIX (Monneyron, 2006:16). Neste sentido, a moda encontra-se articulada a
diversos fatores, tais como uma nova concepcéao de individuo, um longo processo
de secularizagdo, o desenvolvimento tecnolégico que permitiu a producdo de

tecidos e acesso6rios em massa; a urbanizacdo e o enriquecimento da populacao,
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que passou a poder imitar a estética aristocratica e se dedicar mais aos cuidados

com a aparéncia.

Conforme Calanca (2008), o Humanismo, a descoberta do Novo Mundo, a
reforma Protestante e o0s avangos da ciéncia trouxeram a dissolucao da
cosmologia medieval e aproximaram o homem de sua interioridade, acelerando o
processo de valorizacdo da singularidade. “A gradual erosdo dos fundamentos
teologico-metafisicos permite ao individuo descobrir cada vez mais a sua
autonomia e entrever novos horizontes; mas, simultaneamente, o expbée a novos
medos, novas tensées e esperancas’. O individuo percebe a instabilidade, a
mutabilidade da realidade e do préprio ser no mundo, induzindo-o a um mergulho
em si mesmo para aprender a se conhecer e a se aceitar, libertando-o da

obrigacao de corresponder a objetividade do mundo externo.

“A interioridade do sujeito torna-se o espaco no qual se funda
uma nova visdo do mundo, uma Weltanschaung, regulada
por aqueles elementos de mudanca, fluidez, acidentalidade
que a metafisica tradicional recusou desde a sua fundagédo.”
(Calanca, 2008:58)

A subjetividade moderna se traduz, assim, nessa espécie de “amor por si
mesmo” caracteristica, a qual possui entre suas primeiras manifestacées objetivas
a divisdo das idades da vida e dos lugares de nascimento, registradas em retratos
e moveis de decoracdo. Encerra-se, assim, um periodo em que se acreditava na
imutabilidade do sujeito, um passo a mais em direcdo a uma temporalidade breve,
da mudanga como caracteristica constitutiva da existéncia humana (Calanca,
2008:60). Resulta dai a depreciagdo da heranca ancestral e a dignificacdo das

normas do presente social (Lipovetsky, 2006:33).

A partir do século XV, a expansdao da economia comercial proporcionou
excedentes econémicos e o acumulo de riquezas com a consequente liberdade do
individuo para comprar e poupar o quanto pudesse e quisesse, abrindo espaco
para as iniciativas individuais. Comecava ali a surgir o valor da personalidade
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compreendida na sua singularidade, ou seja, a valorizagdo social da singularidade

individual.
“A mobilidade das riquezas e o crescimento do espirito de
iniciativa contribuem para a valorizacdo da pessoa, da
liberdade, da autonomia, da curiosidade tanto pelo que é
novo quanto pelo que é diferente. Tal concepg¢do se
apresenta em perfeita sincronia com aquilo que,
historicamente, esta por tras do fenbmeno da

metamorfose dos vestidos e dos ornamentos”. (Calanca,
2008:57)

“... as reviravoltas perpétuas da moda sdo, antes de tudo,
o efeito de novas valorizagbes sociais ligadas a uma nova
posicao e representacdo do individuo em relacdo ao
conjunto coletivo” (Lipovetsky, 2006:59)

Além disso, a moda testemunha a presenca de um novo tempo reconhecido
como legitimo: o tempo moderno. Desde o século Xll, com o movimento urbano, o
progresso da burguesia e dos mercadores, modificou-se aos poucos a propria
nogao de tempo, que no século XIV passaria a ser medido pelas horas de trabalho

e das operacdes comerciais e bancérias.

“O desenvolvimento técnico e a critica a fisica aristotélica
e tomista contribuem para romper a concep¢ao continua
do tempo, a unica considerada legitima, e favorecem o
nascimento de uma concepcdo temporal descontinua,
breve.” (Calanca, 2008:50)

A partir de entdo, difunde-se o uso do termo “moderno”, sindnimo nao
apenas de “recente”, mas de “novo” e “diferente”. O tempo, que até aquele
momento era o tempo “do céu”, eterno, comeca a se desenvolver numa corrente
que vai de encontro a dimensao eterna por meio da realizacao terrena, ou seja,
através do tempo da “terra” (Calanca, 2008). Com o surgimento de uma nova
concepgdo do tempo, laica e mensuravel, organizam-se todas as atividades

cotidianas e surge uma oposi¢cao clara em relacdo ao tempo “do céu”, que é
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eterno."! Ao rejeitar o préprio passado, a moda afirmou desde o comeco o direito
de um “eterno presente”, os novos estilos abrindo caminho a novas maneiras de

se conceber a vida, a religido, a ética.

A derrocada final das Leis Suntuarias'?, por meio do decreto de 8 de
brumario do ano Il da Revolugdo Francesa (29 de outubro de 1793) foi outro
importante passo em diregdo ao nascimento da moda no ocidente. Em vigor na
Europa (ltalia, Franca e Inglaterra, principalmente) desde a segunda metade do
século XIlII até o fim da Idade Média, a promulgacao das Leis Suntuarias refletiu a
vontade de manter firmes os consumos adequados as hierarquias da sociedade,
limitando a mobilidade social (Calanca, 2008:46). Durante esse periodo, quando o
desenvolvimento das cidades promoveu o surgimento de uma classe endinheirada
disposta a tudo para se igualar a nobreza por vezes falida e decadente, as leis
suntuarias deviam lembrar a cada um seu lugar e seu estado na ordem

hierarquica.

Durante o periodo, essas leis nem sempre tiveram o mesmo objetivo:
enquanto no século Xlll as leis suntuarias recomendavam modéstia e vedavam o

desperdicio, no século seguinte elas se destinavam a identificar aqueles que

A rigor, segundo Lipovetsky (2006), mesmo a fé Cristd teve sua participagdo no surgimento da
moda ao proporcionar um esquema religioso Unico, o da Encarnacdo, que conduziu,
diferentemente das outras religides, ao investimento neste mundo, a dignificacao da esfera
terrestre, das aparéncias e das formas singulares.

12 Leis suntuérias, do latim sumptuarius, ou “relativo a despesa”, eram um tipo de interferéncia
governamental com a liberdade individual que, entre outras coisas regulamentava o que
homens e mulheres deviam vestir e 0s niveis de gastos que podiam ser feitos em
diferentes classes. Um motivo era incentivar as industrias locais (e impedir o escoamento
de dinheiro), proibindo o uso de tecidos e vestuario importados. Outro motivo era
desencorajar a licenga sexual, banindo modas que realgassem os genitais masculinos ou
revelassem os seios de modo excessivamente copioso. Mas o principal motivo era manter
0s sinais exteriores que distinguiam uma classe de outras classes, suprimir o ciime social
mediante a restricdo as exibicdes provocativas de riqueza. Assim, o uso e ostentacdo de
j6ias e materiais luxuosos, como brocados, veludos e guarnicbes de peles, estavam
sujeitos as leis suntudrias, assim como o comprimento da cauda e mangas dos vestidos, 0
ndmero de convivas em refeicdes, os pratos e alimentos que podiam ser servidos. Foi
especialmente na Itdlia que essas leis foram elaboradas e também desrespeitadas, como é
provado pelas repetidas promulgag¢des de novos regulamentos e confirmado pela evidéncia
visual das obras de arte. Fonte: HALE, John R. [editor]. Dicionario do Renascimento
Italiano. Jorge Zahar Editor: Rio de Janeiro, 1981.
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estavam exonerados de tais restricoes. Por fim, no século XV, o trago peculiar das
normas suntuarias foi o acirramento da subdivisdo da sociedade urbana em

categorias, para gléria do cédigo das aparéncias (Calanca, 2008:48).

Todavia, para que a moda pudesse se desenvolver plenamente ainda
entraram em jogo outros elementos. As viagens de descobertas em torno do
mundo despertaram nos individuos uma curiosidade pelo que é novo e diferente e
também uma curiosidade pelas roupas, satisfeita pela publicacdao, em 1581, das
primeiras colecbes de gravuras da indumentaria. Essas publicagdes permitem aos
seus autores uma leitura da condigdao do individuo tanto exteriormente quanto
interiormente, tornando as roupas o reflexo das coisas e da diversidade dos
homens e permitindo a compreensao dos “comportamentos do homem também

diante das mudancas e da novidade” (Calanca, 2008:62).

Para Lipovetsky (2006:64), o surgimento da moda também esta
indissoluvelmente ligado a uma revolucdo cultural que se inicia na virada dos
séculos Xl e Xll, na classe senhorial, com a promocéo dos valores corteses e na
invencdo do amor cortés que, segundo o autor, estd duplamente implicado na
génese da moda. Por um lado contribui para a promoc¢ao do individuo mundano
relativamente livre em seus gostos e, por outro, produziu uma nova relagao entre
0S sexos, contribuindo no processo de estetizacdao das aparéncias para dar conta
dos jogos de seducéo.

Naquele periodo, as familias ricas costumavam ou arranjar casamento para
seus filhos ou os obrigarem ao celibato, com o objetivo de conservar indivisivel o
patriménio acumulado. Neste processo, 0 amor extraconjugal passa a ser
encarado como 0 Unico legitimo, expressdo auténtica do amor passional,
justamente por ser estranho a légica social. Assim, a moda entra em jogo como
uma ferramenta na arte da sedug¢ado e nao mais apenas um simbolo hierarquico de

status social. (Calanca, 2008:76)

Ao final do século XVII, em Paris, no entrecruzamento da producédo com a
clientela encontram-se diversos atores que também foram responsaveis pelo

estabelecimento da moda, como os alfaiates, as costureiras, as lingéres e as
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merchandes de mode. Desde 1588 e por todo o século XVII, sdo os alfaiates que
dirigem a fabricacdo de um vestido do inicio ao fim (Calanca, 2008:123) e somente
em 1675, a corporagdo das costureiras é reconhecida, separando os campos de
acao dos papéis masculinos e femininos. Por outro lado, as lingéres, mestras e
comerciantes de panos e roupas intimas, ocupam uma posi¢ao intermediaria, na
medida em que tinham direito de fabricar e vender (Calanca, 2008:124). Sao
mulheres mercadoras que desfrutam de uma tradicdo comercial que remonta aos
séculos Xlll e XIV, ou seja, desde que nas cidades e nos campos medievais se

iniciou 0 consumo de produtos de |a.

Ja as parisienses marchandes de modes colocam-se como intermediarias
entre as artesds que produzem as pecgas e 0 universo da clientela. No édito
proclamado em 1776 essa corporacao é reconhecida, revelando a ascensao de
mulheres a um nivel muito elevado de especializacao e qualificacdo, mulheres que
dirigem importantes empresas de confecgdo e de comércio. A atividade dessas
mulheres baseia-se no talento; capacidade e fantasia, gosto e elegancia inspiram

a sua acao: elas inventam.

“Nessa palavra estava todo o futuro da moda burguesa: a
invengcdo das novidades comecava a passar da corte a
uma profissional. Estamos nas origens do estilista
contemporaneo.” (Calanca, 2008:126-127)

A saude publica também pode ser considerada outro fator para o
desenvolvimento da moda. Na ltalia do inicio da Idade Moderna (XVI e XVIl), o
medo da agua, suposto vetor de contagio de doencas como a peste e a sifilis,
levou ao fechamento dos banhos publicos e dos bordéis, dando origem a certo
namero de substitutos, como o p6-de-arroz e o perfume, criando uma nova base
de diferenciacdo social: a chamada limpeza seca torna-se prerrogativa dos ricos.
Proibidos os banhos, as novas regras do decoro passam a se ocupar mais da
aparéncia do que da higiene, legitimando a concepcao de que um aspecto limpo é
garantia de probidade moral e da posicao social. As roupas brancas tornam-se
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simbolo de tal condicao e, a partir do século XVII, a troca de camisa constituira um
dos elementos essenciais da higiene diaria, tanto para os burgueses como para o0s
aristocratas. Assim, quando a exterioridade do corpo se torna um espelho da
interioridade da pessoa, a beleza torna-se um atributo indispensavel da posicao
social e do rigor moral enquanto a feilra passa a ser um sinal de inferioridade e de
depravacao moral (Calanca, 2008:87-88).

Portanto, se a moda como expressado da personalidade individual esteve
presente desde que o homem comecgou a vestir seu corpo, o surgimento da moda
como conceito e fendbmeno social moderno foi um processo que durou séculos,
desde seu surgimento no final do periodo medieval na Europa Ocidental até a
consolidacdo dos sistemas nacionais da moda no século XIX, inicialmente na
prépria Europa e, posteriormente, nos principais paises capitalistas do mundo.
Antes disso, ndo era possivel para a moda desenvolver-se dada a auséncia
daquilo que Ihe é mais caro: a valorizagao do individuo, a curiosidade pelo novo, o
desejo de mudanca e a temporalidade breve. Todas estas caracteristicas
desenvolveram-se enormemente com a industrializagdo, tema da proxima secao

do capitulo.

1.2. A moda moderna: 1850-1960

Estabelecida como fenémeno social, a moda necessitava de outros fatores
para se desenvolver no seio da sociedade capitalista industrial, como o surgimento
das publicacbes especializadas, o reconhecimento social do oficio do estilista e 0
desenvolvimento da Alta Costura.

De acordo com Lipovetsky (2006 e 2007), a moda plenamente moderna, da
metade do século XIX até a década de 1960, se articulou ndo apenas em torno da
Alta Costura, mas também da confeccao industrial, estabelecendo um sistema
bipolar fundado tanto sobre a producédo do luxo e sob medida, como de uma
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producdo de massa, em série e barata. Evidentemente, observa o autor, que
nesse sistema, a pequena e média costura jamais deixaram de existir e que a
confeccao industrial, principalmente nos EUA, nao se limitou a uma producao de
baixo preco, mas diversificou sua oferta com artigos de diferentes qualidades e
valores. Entretanto, as novidades continuaram a emanar da Alta Costura, que
monopolizava a inovagao e langava a tendéncia do ano, tornando-se a instituicdo

mais significativa da moda moderna até os anos 19602

No mesmo sentido, as publicagdes de moda, surgidas nesse periodo,
contribuiram ndo apenas para que a moda se estabelecesse de maneira
perduravel na paisagem social, como também decidiram a forma particular que
tomaria (Monneyron, 2006,19-21).

Uma das mais importantes publicacdes da época, por exemplo, o periddico
La Mode surgiu na Franga, em 1829. Essa revista clamava as mulheres a se
revoltarem contra a tirania dos modismos, incitando as leitoras a impor sua
propria elegancia, bem como a se antecipar e abandonar uma moda antes que se
ela tornasse de uso comum a todos. La Mode refletia a maneira do vestir
aristocratico, baseada “na certeza de que uma mulher que borda ela mesma seu
avental ndo pode ser uma mulher elegante e que, uma mulher elegante troca de
roupa trés vezes ao dia’. Diversos autores, entre eles Balzac e Barbey
D"Aurevilly, contribuiram com seus escritos para La Mode e outras publicacoes,
como La Derniére Mode, editada por Mallarmé, demonstrando até que ponto a
moda se havia convertido em fendmeno social cuja importancia eles mesmos
ajudaram a reforcar ao dedicar-lhe uma parte do seu talento (Monneyron,
2006:18). Além disso, as paginas consagradas aos diferentes costureiros nas
publicacbes semanais e nas revistas especializadas ndo eram somente um indicio
de sua posicdo no campo da moda, mas representavam concretamente a parcela
do lucro simbdlico (e, correlativamente, material) que eles estavam em condi¢cdes

de obter da producao do campo em seu conjunto (Bourdieu, 2006:171).

13 No inicio dos anos 1960 também acontece o langamento da Promostyl, o primeiro e até hoje o
mais importante Bureau de Estilo, empresa especializada em prever as tendéncias dos
produtos de moda em &mbito mundial.
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Outra importante revolucdo se deu no ambito de criacdo de moda. Até o
século XIX, pouquissimas costureiras e alfaiates tinham seus nomes reconhecidos
profissionalmente tendo em vista que os elementos de base dos trajes pouco se
alteravam e estes profissionais acabavam sendo simples executores do gosto de

suas clientes.

Entretanto, ja na segunda metade daquele século, o jovem inglés Charles-
Frédéric Worth apresentou suas criagdes utilizando modelos de “carne e 0sso0”,
caindo nas gragas da alta sociedade, ganhando fama internacional e contribuindo
para converter o oficio de estilista em um oficio de prestigio. Desta forma, o gosto
do profissional transcende ao gosto da clientela e a moda passa a ser ditada
independente do poder politico ou da vida publica, traduzida como arte cuja regra
principal é a inovacdo e cujo objetivo sera, portanto, introduzir mudancas

incessantes nas formas, nos tecidos e nas estampas (Monneyron, 2006:23).

A casa fundada por Worth em Paris, 1857, tornou-se a primeira casa do que
vird a se chamar Alta Costura e revolucionou a maneira de se pensar, produzir e
divulgar a moda.' Em 1900, Paris possui 20 casas de Alta Costura, girando uma
economia que representava o segundo lugar nas exportacdes francesas da
década de 1920 (Lipovetsky, 2006:72). No inicio do século XIX, o sistema passou
a adotar um ritmo de criacao e de apresentacao organizados, com apresentacoes

4 Alta Costura, ou Haute Couture é estilismo e execucdo de alta qualidade. O estilista ou

couturier cria modelos com base numa TELA feita de linho fino ou musselina, que é
assinada. As pecas decalcadas da tela sdo entédo executadas sob medida para as clientes.
Um sindicato de estilistas, a Chambre Syndicale de La Confection et de La Couture pour
Dames et Fillettes, foi fundado em Paris, em 1868, para evitar que os modelos fossem
plagiados. O sindicato, que faz parte da Fédération Francaise de La Couture Du prét-a-
porter dés Couturiers et dés Créateurs de Mode, é também conhecido como Chambre
Syndicale de La Couture ou Chambre Syndicale de La Haute Couture. A organizacédo
determina que as maisons de couture devem empregar, no minimo, vinte pessoas nos
ateliés; devendo ainda mostrar para a imprensa reunida em Paris, no minimo, cinqlienta
modelos originais para as cole¢cdes de primavera/verao (apresentadas em janeiro) e para
outono/inverno (em julho). A haute couture conta, em grande parte, com um grupo
numeroso de especialistas, que fazem botbes, luvas, bijuterias, chapéus e adornos com
altissimo nivel de qualidade. Trabalhosa e cara, em 1946 havia 106 casas de haute
couture em Paris sendo que em 1997 esse numero caiu para 18, com cinco casas
associadas. As maisons de Alta Costura permitem que fabricantes tenham o direito de usar
seus nomes em pecgas de roupas e de acessarios, oferecidos no prét-a-porter. Cf. Callan
(2007, 158-159).
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das colecdes, primeiro duas vezes ao ano e logo, sob pressao dos compradores,
quatro vezes ao ano. O surgimento do primeiro costureiro coincidiu com o
nascimento da industria em grande escala e a ascensao ao poder de uma nova
classe dirigente: a alta burguesia, disposta a pagar qualquer preco para se fazer
notar. Essa burguesia, difusora de uma légica racional, que exalta a competéncia
e a especializacdo das funcbes, engendra o surgimento de um “ditador da
elegancia”. “Sob a iniciativa de Worth, a moda chega a era moderna; tornou-se
uma empresa de criacdo, mas também de espetaculo publicitario’ (Lipovetsky,
1989:72).

Ao fornecer a classe dominante algumas das marcas simbdlicas utilizadas
nas cerimdnias do culto que a classe burguesa presta a si mesma, a alta costura
torna-se parte integrante do aparelho encarregado da organizacao desse culto e
da producdo dos instrumentos necessarios a sua celebragdo. (Bourdieu,
2006:172). Como se vé, a Alta Costura regularizou o sistema, institucionalizando e
normatizando a l6gica da mudanca e, nesse sentido, a moda moderna aparece
como a primeira manifestacdo de um consumo de massa, homogéneo e
indiferente as fronteiras.

“Houve uniformizacdo mundial da moda sob a égide
parisiense da Alta Costura, homogeneizacdo no espago
que teve como contrapartida uma diversificagdo no tempo,
ligada aos ciclos regulares das colegbées sazonais... O
impulso da confecgdo industrial de um lado, o das
comunicagbes de massa de outro, enfim a dindmica dos
estilos de vida e dos valores modernos acarretaram, com
efeito, ndo apenas o desaparecimento dos multiplos trajes
regionais folcldricos, mas também a atenuagdo das
diferenciacdes heterogéneas no vestuario das classes, em

beneficio das toaletes ao gosto do dia para camadas
sociais cada vez mais amplas”. (Lipovetsky, 2006:74)

Como sera examinado mais adiante, Lipovetsky sustenta que a Alta
Costura teria contribuido com uma democratizacdo da moda. Para o autor, a partir
da década de 1920, com a simplificagdo do vestuario feminino, a moda se tornou

mais acessivel porque mais facilmente imitavel. Nesse sentido, Chanel
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desempenhou um papel importante ao vestir as mulheres da alta sociedade com
vestidos de formas e tecidos simples, ao contrario da moda do periodo
aristocratico, onde se valorizava o luxo vistoso. Daquele momento em diante, a
moda € nao parecer rico. Entretanto, a supressao do luxo nos trajes ndo eliminou
o carater distintivo da moda, apenas foi substituido por novos signos mais sutis,
especialmente os tecidos e cortes, que promoviam outros pontos de referéncia,

mais pessoais, como juventude, magreza, sex appeal etc. (Lipovetsky, 2006: 76)

Essa nova maneira de vestir-se contribui para a extensao e a generalizacéo
do que Lipovetsky chama de “desejo de moda”, antes circunscrito as camadas
privilegiadas da sociedade. O gosto pelas novidades esta difundido em todas as
classes e a moda tornou-se um imperativo social categérico. Tanto a Alta Costura
quanto as publicacbes especializadas contribuiram para a ampla divulgacao do
direito a individualidade e a originalidade na maneira de vestir-se, ao mesmo
tempo que prepararam as massas para acompanharem os codigos estabelecidos
por elas.

1.3. A moda aberta: 1950-2000

Para Lipovetsky (2006:107), de 1960 aos dias de hoje, vivemos no que o
autor denomina segunda fase da moda moderna, quando todas as facetas da vida
em sociedade sao afetadas, ao menos parcialmente, pela légica da moda. A
moda ja nao se identifica ao luxo das aparéncias e da superfluidade, mas a tripla
operacdao que a define propriamente (o efémero, a seducao e a diferenciacao
individual) e que redesenha o perfil de nossas sociedades:

“Em sua realidade profunda, essa segunda fase da moda
moderna prolonga e generaliza o que a moda de cem
anos instituiu de mais moderno: uma producao burocratica
orquestrada por criadores profissionais, uma Iogica

industrial serial, colecbes sazonais, desfiles de manequins
com fim publicitario”. (Lipovetsky, 2006:107)
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Neste contexto, as marcas da Alta Costura perderam o estatuto de
vanguarda que a caracterizavam até entdo e passaram a focar na perpetuagéao do
luxo com fim promocional, servindo como parte da politica de marca para o prét-a-
porter e para os diversos artigos vendidos sob sua grife no mundo. Nesse sentido,
a Alta Costura ndo produz mais a ultima moda; “antes reproduz sua propria
imagem de marca ‘eterna’ realizando obras-primas de execucdo, de proeza e de
gratuidade estética,..., transcendendo a realidade estética da moda” (Lipovetsky,
2006:109)

A grande revolucdo que modificou o sistema da moda nesse periodo foi
precisamente a irrupcao e o desenvolvimento de uma nova maneira de se produzir
roupas, em meados da década de 1960. Até essa data, o sistema da moda era
formado pelas confecgdes industriais que copiavam (com baixa qualidade e
vagarosamente) os modelos criados pelas casas de Alta Costura.

Em 1949, o francés J. Ch. Weil inventou o termo prét-a-porter inspirado em
uma expressao americana para um sistema de producdo de roupas nascido no
pds-guerra: o ready to wear, ou pronto para usar. Diferentemente das confeccoes
industriais européias, esse sistema de roupas prontas para usar reproduzia em
grande escala, com boa qualidade e imediaticidade, os modelos inspirados na alta
costura. Ele permitiu o desenvolvimento de todo um conjunto de pequenos centros
de criacdo independentes que ja nao respondiam aos critérios da corporagao da
Alta Costura (Monneyron, 2006:30).

Com o novo sistema nasce uma nova geracao de estilistas, preocupada
em estar préximo das aspiragcdes das massas e que encontra, portanto, sua
inspiracdo na observagdo da rua (Monneyron, 2006:30-31). Também uma nova
categoria social passa a ser valorizada como interlocutores privilegiados do
mercado de moda: os jovens. O surgimento de uma “cultura juvenil”, certamente

ligada ao baby boom' e ao crescimento de poder de compra dos jovens, foi a

15 Baby Boom é qualquer periodo onde o coeficiente de natalidade cresce de forma acentuada e
anormal. Uma pessoa nascida durante um baby boom é denominada baby boomer. A

32



fonte do fendbmeno “estilo” dos anos 1960, menos preocupado com perfeicao, mais
com a espontaneidade, a criatividade, a originalidade e o impacto imediato
(Lipovetsky, 2006:115).

A aparicao do prét-a-porter de massa também acelera a reducdo das
diferenciagdes sociais existentes no vestuario. Entre 1960 e 1970, o estilo
denominado sportwear promove ndao apenas um novo jeito de se vestir, mais
“descontraido”, como também o uso, independentemente de classe, de trajes
provenientes de diversos oficios civis e militares. O jeans, reinterpretado pelos
estilistas, passou a ser usado por outros individuos além dos operarios, assim
como as jaquetas dos aviadores e dos motociclistas. Da mesma forma, tanto o
operario quanto o empregado acabaram, pelo menos aos domingos, adotando a
maneira de se vestir do burgués e, ainda que se percebessem diferencas de corte
e tecido, a estrutura do traje era a mesma (Monneyron, 2006:34).

Assim, a partir do comeco dos anos 1960 o sistema passou a conceber
roupas nao mais inspiradas apenas nos modelos de Alta Costura, mas também
em outros valores como o0s esportes, estilos de vida, cinema, espirito do tempo.
De fato,

“a Alta Costura deixou de ser a pioneira em matéria de
moda para ser, antes de tudo, uma instituicdo de prestigio,
consagrando o que é inovado em outras partes muito mais

do que impulsionando a ponta da moda” (Lipovetsky,
2006:130).

Nesse sentido, o surgimento do prét-a-porter trouxe consigo uma mudanga

nao apenas estética, mas também simbdlica. Quando os consumidores passam a

definicdo mais aceita da Geracdo Baby Boomer é que ela compreende as pessoas
nascidas entre 1946 e 1964, nos Estados Unidos. Essa geragdo permaneceu como o maior
grupo exclusivo de pessoas, em todas as etapas das suas vidas, € dominou o panorama
norte-americano. Quando os Baby Boomers eram jovens, eles criaram o movimento juvenil
dos anos 60. Quando eles completaram 20 anos, criaram a cultura do excesso nos anos
70. Nos anos 80, eles eram os "Yuppies", encontrando seu caminho no mundo corporativo
pela primeira vez. Fonte: http:/pessoas.hsw.uol.com.br/baby-boomers.htm e
http://pt.wikipedia.org/wiki/Baby boom
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buscar mais uma moda que choca e causa impacto emocional do que aquela que
veste de maneira chique e elegante, abre-se espaco para o surgimento de novos
estilistas, introduzindo no mundo da moda grifes reconhecidas ao lado daquelas
da Alta Costura. A marca passa a ser valorizada, tanto ou mais que os nomes da
Alta Costura e nenhum nome de estilista pode alcancar a consagracao
internacional que Chanel ou Dior conheceram em meados dos anos 1920. Ainda
assim, embora nenhuma das duas instancias monopolize o gosto e a estética das
formas, alguma hierarquia pode ser observada, principalmente em relacdo ao
preco das pecas: uma grife Alta Costura custa bem mais que uma grife prét-a-
porter (Lipovetsky, 2006).

Para Bourdieu e Desault (2006:178), o desprestigio da Alta Costura esta
associado a reestruturacdo das classes dominantes no periodo (1960-1970),
quando uma nova burguesia, preocupada em distinguir-se da burguesia
tradicional, busca novos signos, menos elitistas. O que estava em jogo era menos
o capital econémico do que o capital cultural dessa burguesia; transformacéo que

se dava, em parte, em consequéncia do acesso das mulheres ao ensino superior.

Para Lipovetsky, entretanto, a loégica da distincdo por si s6 nao explica o
destino da Alta Costura apds a década de 1960. Para o autor, um complexo de
novos valores legitimos como o ideal igualitario, a arte moderna, os valores
esportivos e 0 novo ideal individualista estdo na origem desse movimento que
desqualifica a Alta Costura e torna a moda mais acessivel. O impulso da cultura
jovem ao longo anos 1950 e 1960 ajudou a acelerar a difusdo dos valores
hedonistas e anticonformistas, exaltando a espontaneidade, a ironia e a liberdade
(Calanca, 2008:206; Lipovetsky, 2006:120).

A derrocada do vestuario de luxo estaria, assim, segundo Lipovetsky, ligada
mais a ascensao desses novos valores contemporaneos do que nas lutas
simbdlicas e conjunturais de classe. Em consequiéncia, surge uma nova relacao
com o Outro, na qual a seducéo prevalece sobre a representacao social e todos
sdo levados a trabalhar sua imagem pessoal, a adaptar-se e reciclar-se. A
valoragao da juventude como novo principio de imitagdo social contribuiu, desta
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forma, para igualar homens e mulheres em matéria de cuidados pessoais e de
aparéncia (Lipovetsky, 2006:122).

Além da queda da posicdao hegeménica da Alta Costura, na segunda fase
da moda moderna surgem novos focos criativos e multiplicam-se os critérios de
moda. No periodo anterior, embora se pudessem reconhecer estilos préprios entre
os grandes costureiros e suas rivalidades fossem lendarias, a moda funcionava
sob um consenso profundo: encarnar o que havia de mais chique, luxuoso e
elegante. A partir de 1960, porém, cada criador traca sua propria trajetéria, com
seus proéprios critérios, apresentando colecoes baseadas em referéncias multiplas,
de todos os periodos histéricos. Essa fragmentagdo do sistema traz consigo as
modas jovens: modas marginais que se apdiam em critérios de ruptura com a
moda profissional. Novos cddigos se multiplicaram, manifestando-se em todas as
direcbes na esfera do vestuario, mas também nos valores, gostos e
comportamentos sociais (Lipovetsky, 2006:124-128).

“..hoje, o must’® quase sé é conhecido por um publico
circunscrito de profissionais ou de iniciados, a maioria n4o
sabe mais exatamente o que esta na ponta do novo, a
moda se assemelha cada vez mais a um conjunto vago,
cujo conhecimento é distante e incerto. Simultaneamente,
o fora de moda perde sua radicalidade; ainda que nao

desapareca, € mais impreciso; menos rapido, menos
ridiculo” (Lipovetsky, 2006:142).

Para Lipovetsky (2006), a diversificacdo dos criadores acarretou uma
posicao relativista do consumidor em relacdo a ultima moda, uma autonomia do
publico em relagdo a idéia de tendéncia. Simbolo maximo das mudancas rapidas
de adocéao e difusdo de gostos e estilos, a moda vestuario passou a avangar mais
lentamente no terceiro periodo histérico (1950-2000) discutido nesse capitulo,

freada desde entéo pelo poder moderador dos consumidores.

Nos anos 2000, a moda assim moderada pelos consumidores

corresponderia ao que o0 mesmo Lipovetsky denominou de moda consumada, um

18 Termo em inglés que significa “tem que ter”.
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tempo em que os trés principais valores da moda (o efémero, a seducédo e a
diferenciacao individual) dominariam todas as esferas da vida em sociedade. Por
se tratar ja do tempo presente, ndo caberia aqui aprofundar a discussao sobre a
caracterizacao de Lipovetsky sobre a moda contemporanea e sua realizagdo como
totalidade do social. Isso sera feito, conforme explicitado na Introducdo do
trabalho, nos préximos capitulos, voltados, respectivamente, para a revisao das
teorias sociais (capitulo 2) e do sistema contemporaneo da moda, do vestuario e
do consumo (capitulos 3 e 4).

Entretanto, seja como for a configuragao atual do fenémeno social da moda,
€ preciso reconhecer, resumindo o que foi possivel observar por meio desse breve
exercicio de periodizagdo e revisdo historica, que muita coisa mudou desde o
século XIV e XV.

Quando Cristévao Colombo regressou de sua segunda viagem em 1496 e
presenteou a rainha Isabel com um leque de plumas, certamente n&o tinha
consciéncia de que estava contribuindo para lancar uma moda, nem que
alimentava o consumo de moda (consta que Isabel tinha trinta e um leques
diferentes...). Hoje em dia ja4 ndo se véem as senhoras elegantes se abanando
com leques nos verdes de Veneza, Milao, Madrid ou Londres, como nos tempos
em que Catarina de Médici introduziu a prenda chinesa para as estupefatas
damas inglesas (naquela época as raras coisas vindas da China eram elegantes e
caras). Além de mudar sempre, a moda institucionalizou-se e tornou-se mais auto-
consciente, sendo parte importante do nosso sistema social nesses quase cinco

séculos de desenvolvimento.

36



2. O legado das teorias sociais do século XX

Como foi destacado no primeiro capitulo, a moda como conceito e
fenbmeno social € uma criacdo ocidental moderna, intimamente ligada ao
processo de individuacao caracteristico das sociedades capitalistas. A partir do
século XIX, quando a moda consegue impor-se realmente, com seus rituais e
instituicdes, passa a ser objeto de um discurso que tanto pretende enaltecer suas
caracteristicas essenciais como inquirir sobre seu sentido e sua funcao
(Monneyron, 2006:43).

Até o inicio do século XIX, as historias da indumentaria eram feitas para
fornecer aos artistas, pintores de época e teatrélogos apenas os elementos
figurativos necessarios para ilustrar o “espirito geral” de um tempo ou lugar. Além
disso, esses trabalhos praticamente sé tratavam da indumentaria régia ou
aristocratica e quase nunca o traje era relacionado com o trabalho feito por quem

0 usava, omitindo-se assim a funcionalizacdo do vestuario (Barthes, 2005:257). 7

A obra The book of Fashion, de Georg Brummel (1821), é considerada por
Monneyron (2006:43-46) a primeira obra de teoria social sobre a moda.® Inspirada
pelo dandismo'®, naquela obra Brummel tece uma espécie de teoria da elegancia

no vestir, oferecendo, de maneira geral, uma série de receitas para o dandi reinar

7 para uma visgo geral da evolugao da producao tedrica e analitica sobre o fendmeno social da
moda, vale mencionar trés coletdneas recentes de textos classicos e contemporaneos
bastante abrangentes e Uteis: Purdy (2004), Croci & Vitale (2000) e Carter (2003).

18 Massimo Baldini (2006:61-62) faz referéncia a outros autores que ja teriam escrito sobre moda
antes mesmo de 1820, como Bernard Mandeville, que publicou em 1714 uma fabula na
qual abordava a imitagdo como principal responséavel pela difusdo da moda e Immanuel
Kant, que publicou Antropologia sob um ponto de vista Pragmatico em 1798, onde defendia
que a moda é fruto de uma imitagdo emulativa e sua mola propulsora eram as modas de
corte.

19 De acordo com Cosgrave (2007:186), o dandismo se constitui numa conduta humana e social
que se fundamenta na justificacao estética, e o dandi é aquele que leva sua vida baseado
nesse preceito. A imagem popular do dandi é a de um personagem afeminado, embora seu
estilo de vestir fosse, na realidade, de uma grande sobriedade. Suas roupas eram
confeccionadas em tecidos de cores discretas: azul e verde para o dia, e azul ou preto para
a noite. Em Londres, do fim do século XVIII para o séc. XIX.
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com elegancia nos saldes da sociedade burguesa. Ao refletir sobre o dandismo,
aquele autor acabou por realizar também uma interpretacdo das funcdes sociais

do vestuario.?®

A formulacdo de uma teoria mais cientifica sobre a moda, entretanto,
iniciou com a geragao da virada do século XIX para o XX. Herbert Spencer,
Gabriel de Tarde, Georg Simmel e Thorstein Veblen estao entre os teéricos mais
citados nos estudos sobre moda e sdo considerados classicos no assunto.

A visdo predominante nos estudos sobre a moda destes autores do comeco
do século XX identificava a difusdo da mesma com a hierarquia mais geral da
sociedade, no modelo conhecido por trickle-down effect (ou efeito gotejante). De
acordo com esse modelo, a moda nasce na classe rica e desce progressivamente
para as classes mais baixas, baseando-se na competicdo social € num processo
de imitacao e diferenciacdo que reforca a hierarquia social (Baldini, 2007:61-62;
Rech, 2006: s/p).?"

Nas décadas seguintes a formulagcao da trickle-down approach, alguns
autores verificaram que nem sempre a difusdo de moda se dava como supunha o
modelo, e que talvez a competicdo social tenha sido supervalorizada como
mecanismo propulsor das mudancas. Numa obra publicada em 1930, A Psicologia
das roupas, John Carl Flligel (1884-1955) avancou com as primeiras corregdes ao
modelo antigo, defendendo que a moda néo se difundia exclusivamente de forma
descendente, ja que o contrario também poderia acontecer. O novo modelo foi
chamado de trickle-up effect (ou bubble-up effect). %

Nos anos setenta, a idéia da difusdo ascendente ganhou reforcos de
George A. Field e Paul Blumberg, que demonstraram que, numa sociedade poés-

20 Além de Brummel, outros autores fazem parte desta primeira leva de estudiosos da moda, tais
como, por exemplo: Thomas Carlyle (Signs of the times, 1829), Honoré de Balzac (Tratado
da vida elegante, 1830), Jules Baey d"Aurevilly (Du dandysme et de George Brummell,
1845), William M. Thackeray (Book of Snobs, 1848) e Charles Baudelaire (O pintor da vida
moderna, 1863).

21 Gt ainda Grant McCracken (2003:123-134).
22 Baldini, 2006:69-70; Rech, 2006:s/p

38



industrial, os status symbols tradicionais ndao tinham o prestigio de outrora e
muitas modas acabavam sendo lancadas pelas classes mais baixas na hierarquia
social. Na realidade, no entender de Blumberg, durante as décadas de 1960 e
1970, a maioria tomou de empréstimo o uso dos costumes das minorias,
independentemente do seu status social ser alto ou baixo (Baldini, 2006: 69-70;
Rech, 2006: s/p).

De acordo com Rech (2006), entretanto, antes mesmo da teoria trickle up
aparecer, 0 desenvolvimento da classe média, do consumo de massa e do prét-a-

porter, fez surgir um terceiro modelo de difusdo de moda, chamado de trickle-

across effect. 2

Segundo este modelo, ao invés de as informa¢cdes de moda se
movimentarem verticalmente entre as camadas sociais, elas se moveriam
horizontalmente por entre estas classes. Defendido principalmente por King (1963)
e Kbning (1976), esse modelo afirmava que a moda era criada pela classe média
e difundida de maneira diagonal em duas dire¢des, ou seja, todas as classes

sociais tinham acesso aos produtos simultaneamente.?* Para Rech,

“Uma leitura cuidadosa do processo e da dindmica da
moda revela um elo ligando todas as trés teorias. Simmel,
em 1904, elaborou a Trickle-down, mas também pontuou
alguns elementos importantes para a teoria Trickle-up,
fazendo uma referéncia ao consumidor anti-moda. Ja as
questbes de género; étnica; idade e atratividade fisica
servem tanto a Trickle-down, como fazem parte dos
codigos de moda dos grupos sub-culturais da Trickle-up.
Percebe-se, portanto, que no atual complexo sistema

23 De acordo com Massimo Baldini (2006:72-73), o primeiro a avancar a tese de contdgio como
modelo de difusdo da moda foi William Graham Summer, na obra Folkways, publicada em
1906.

24 Eyiste ainda a trickle down effect aperfeicoada, defendida por autores como Nicola Squicciarino,
Jean Baudrillard e Grant McCracken. Para McCracken, por exemplo, deviam-se efetuar
duas alteracdes fundamentais & trickle down theory se quiséssemos continuar a utiliza-la
como modelo explicativo para a difusdo da moda também no século XXI. Em primeiro
lugar, considerar o sexo, a idade e a etnia de um grupo como agentes para a mudanca e
nao apenas a posicao na hierarquia social. Em segundo lugar, levar em conta de que, hoje,
0s grupos estdo mais envolvidos numa apropriagao seletiva de estilos de vestuario do que
na sua completa adogéo. (Baldini, 2006:83)
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social coexistem todas as teorias concomitantemente.
Percebe-se, portanto, que no atual complexo sistema
social nenhuma das teorias contempla a realidade da
sociedade de moda de forma articulada e o sistema como
um todo” (Rech, 2006:95).

Embora seja possivel relacionar os principais autores do campo da

Sociologia da Moda a algum desses trés modelos de difusdo, o esforco de

apreensao do fendbmeno demanda que se complemente a discussao realizada até

aqui com uma apresentacao mais sistematica das idéias de alguns desses autores

seminais. Apenas para registro, costuma-se associar as idéias de Veblen, Simmel

e Bourdieu com o modelo trickle down. No caso de Lipovetsky, a sua visdo sobre a

difusdo da moda parece mais préxima do modelo trickle across. Entretanto, como

esta classificagcdo nédo permite distinguir adequadamente os quatro autores, antes

de realizar a apresentacao proposta, cabe situar os quatro em um quadro mais

amplo das abordagens sociais sobre a moda.

Quadro 1 — Resumo das principais abordagens sociais sobre a moda

RESUMO DAS PRINCIPAIS ABORDAGENS SOCIAIS SOBRE A MODA

ANO AUTOR OBRA IDEIAS
Jean- Discurso sobre Moda destréi a virtude e mascara o vicio. A dissolucéao da
1750 Jacques aciéncia e as moral e a conseqliéncia necessaria do luxo acarretam a
Rousseau artes corrupgao do gosto.

Percebeu que os pequenos detalhes das roupas eram
significativos marcadores sociais. Considera que a elegancia
tem sua origem na desintegragao do Antigo Regime, quando

caem as leis suntudrias e a elegancia torna-se responsavel
1830 Honoré de Trgtado sobre por restituir as diferengas nece§sérias. A parltir dessel
Balzac a vida elegante momento, as roupas encobrem diferencgas socioculturais.

Suas implicacdes sao, alem de socioldgicas, econdmicas,
visto que a moda cria necessidades, 0 que significa
circulagao de dinheiro e uma forma de dinamismo social.
(Monneyron, 2006:47-48)
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1833/34

Thomas
Carlyle

Sartor
Resartus

A filosofia das roupas opera como uma elaborada metéafora,
permitindo ao autor desenvolver sua filosofia sobre o lugar do
homem no universo. (Johnson et al, 2003:141)

1845

Barbey
d’Aurevilly

Du dandysme
et de George
Brummel

Partindo de uma reflexao de ordem antropolégica, atribui a
moda a funcao de distingdo (mesmo que possa ser

observado, ao mesmo tempo, um sentimento de conformismo

em relacdo aos ditames da moda). (Monneyron, 2006:43)

1863

Charles
Baudelaire

O pintor da
vida moderna

Analisa o dandismo. Ao refletir sobre a beleza conclui que
esta é formada de um elemento invariavel e outro relativo,
circunstancial (a moda). Sem o elemento efémero cairiamos
no “vazio de uma beleza abstrata e indefinivel”. Para ele, a
condicao para a moda nascer é a transitoriedade entre a
aristocracia e a democracia. (Monneyron, 2006:45)

1890

Gabriel de
Tarde

As leis da
imitacao
(Le lois de
Iimitation)

Para este autor, dois principios caracterizam a moda: a
imitacéo e o presente social. A moda aparece como uma fase
transitéria e revolucionaria entre duas eras de costume.
Caracteriza-a como uma forma geral de sociabilidade que
teria existido em todas as épocas, fazendo-a uma categoria
trans-histérica. Considera que as mulheres sempre tiveram
papel central em relagéo ao fendbmeno, por estarem mais
dispostas a adotar formas “estranhas” e a imitar o vestuario
de uma classe mais alta. A moda pode vir de uma classe
mais baixa, mas, para se difundir, € necessario que haja um
exemplo social de grande destaque. Observa que na
sociedade atual ndo existe homem que seja totalmente
imitado nem homem que nao copie dos seus imitadores ao
menos algum detalhe. Imitacao se fez muatua. (Lipovetsky,
2006:266)

1896

Herbert
Spencer

The principles
of sociology

De acordo com Sant’Anna (2007:81) Spencer foi o primeiro a
explicar a relacao da moda com a estrutura social,
evidenciando que sua base esta nos processos de imitagao,
iniciados no bojo da sociedade moderna européia e na
constituicdo de uma classe rica o suficiente para rivalizar em
ostentagcao suntudria com grupos socialmente mais
evidenciados. Mesmo sendo evolucionista, ndo encontrava
sentido nas reviravoltas da moda e ndo acreditava que
existisse um progresso continuo de um ideal de harmonia e
elegancia.

1895

Georg
Simmel

Da psicologia
da moda: um
estudo
sociolégico

Para o autor, a agao individual € orientada tanto para a
distincdo quanto para a integragao social. Os individuos
imitam as elites sociais que, por sua vez, criam novas formas
de se diferenciar: “gracas ao fato de que as modas sdo
sempre modas de classe, as modas da classe superior se
distinguem das da classe inferior e sdo abandonadas pela
primeira enquanto a segunda comega a apropriar-se delas’.
A moda, ao mesmo tempo em que reproduz, estabiliza as
estruturas de classe e seu mecanismo opera de maneira
independente de qualquer contetido em particular. O autor
considera ainda que nem os que se vestem fora de moda
conseguem escapar dela e que ela é uma verdadeira
escravidao para o individuo contemporaneo. (Simmel, 1998)
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1899

Thorstein
Veblen

A Teoria da
Classe Ociosa

A roupa como expressao da cultura pecuniaria. Para ele,
nossa relagdo com a roupa baseia-se em trés principios: 1 -
consumo conspicuo 2 — écio ostensivo e 3 - tem que
obedecer a Ultima moda. A explicagdo para a mudanca
continua da moda encontra-se no préprio consumo

conspicuo: consumo para afirmar a superioridade social de
uma classe e estabelecer o canone de respeitabilidade para
a comunidade. (Veblen, 1965)

1930

John C.
Fligel

The
Psychology of
Clothes

Introduz a trickle-up theory. Para o autor, 1) a causa ultima da
moda deveria ser procurada ndo somente na competitividade

social, mas também na competitividade sexual; 2) a
aristocracia do dinheiro e de nobreza como modelo de
referéncia juntou-se outros elementos provenientes do demi-

monde, como os artistas, os esportes e as corridas

automobilisticas; 3) a moda nao se difunde exclusivamente
de cima para baixo, podendo também ser difundida de forma
ascendente. (Baldini, 2006:69)

1931

Edward
Sapir

Fashion

Foi um dos primeiros antrop6logos a indicar que a moda, sem
a contextualizagdo da modernidade, seria entendida apenas
como variedade de trajes utilizados por um determinado
povo, em determinada época. Vincula o surgimento da moda
ao humanismo e ao hedonismo e, portanto, ndo a considera
trans-historica. Propbs ver a moda como uma disposi¢ao
para o novo, distinguindo o conceito de moda consensual até
entao: “uso, habito ou estilo geralmente aceito, variavel no
tempo e resultante de determinado gosto, idéia, capricho; uso
passageiro que regula a forma de vestir, calgar, pentear, etc;
maneira, costume, feicdo, modo” (Sapir apud Sant’Anna,
2007:83). Sapir ainda evidenciou a moda como uma
categoria que se insere no imaginario social, sendo um
agente significante e construtor da positividade de
inumeraveis significados decorrentes da modernidade, todo
ele vinculados a idéia do novo. (Sant"’Anna, 2007:83-84)

1940

Alfred
Kroeber

Three
Centuries of
Women's
Dress Fashion:
a quantitative
analysis

A moda como um sistema ordenado e enddgino, que
obedece a ciclos, completamente independentes da histéria e
da sociedade e que, portanto, sua evolu¢ao € uma evolugao
autarquica. O autor escolheu, no vestuario feminino de noite,
certo tragos (comprimento da saia, altura da cintura,
profundidade do decote, etc) e mediu suas variagbes numa
longa duracéo. Mostrou que: 1) a histéria ndo intervém no
processo de Moda salvo para apressar certas mudancgas e 2)
o ritmo de mudanga da moda era regular (em torno de 50
anos) e alternava as formas segundo uma ordem racional.
(Johnson et al, 2003)

1947

Quentin
Bell

On Human
Finery

Aos trés conceitos veblenianos, Bell inclui o de excesso
ostensivo. Para o autor, “o motor da moda é o processo de
emulacgao pelo que os membros de uma classe imitam a
moda de outra classe”. Entretanto, para que esse processo
de emulagéo possa ser eficaz, € necesséria uma sociedade
em que as classes sociais se modifiquem sem cessar, que 0
luxo esteja ao alcance de mais de uma classe. “Essa idéia de
emulagdo suscitada pela existéncia de classes sociais que se

transformam sem cessar permite a Bell prognosticar o fim da
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moda, ja que, enquanto as classes sociais estdo a ponto de
desaparecer nas sociedades contempordneas do mundo
ocidental, emerge esta categoria particular que € a juventude,
que volta a questionar profundamente a moda.” (Monneyron,
2006:67)

1968

René
Kénig

Sociologia da
moda

Sistema da moda ordenado e endogino. Muito antes de sofrer
as consequéncias da histéria, a moda se converte em um dos
motores da evolucao social. Para que cumpra com seu papel,
a distingao deve corresponder a algo que o entorno considere
como tal. Para atrair a atencao, portanto, deve primeiramente
aceitar o conjunto de valores tradicionais reconhecidos pelo
préprio meio. Ou seja: distinguir-se e integrar-se a um grupo
social ndo sao agdes excludentes. Conclui que a imitagéo
nao constitui relagéo social em si mesma; reforca as relagoes
ja existentes e as coloca sob foco. Critica a tricle down theory
afirmando que as novas modas nascem e afirmam-se nas
classes médias e dali se difundem pra cima e pra baixo, na
hierarquia social. (Monneyron, 2006:64-65)

1967

Roland
Barthes

Sistema da
moda

Enfoque semiol6gico; nogdo da moda como sistema. Partindo
da descrigédo e da classificagdo da moda escrita, tal como se
apresenta nas revistas da especialidade, o autor elabora uma
andlise estrutural do vestuario feminino. Analisa o contributo
do discurso verbal para o sistema da moda, o qual motiva s
pessoas a consumi-la.

1969

James
Laver

Aroupae a
moda: uma
histéria concisa

Nao contempla a moda como algo independente da historia e
da sociedade, mas chega a conclusao de que aparece como
um ciclo social trans-histérico.

1969

Herbert
Blumer

Fashion: From
class
differentiation
to social
selection

Processos sociais particulares provavelmente ocorrem sob:
1) altas taxas de mudanca; 2) abertura de um campo a
apresentagéo recorrente de novos modelos; 3) falta de
critérios comuns aceitos para a avaliagdo de modelos

alternativos. O processo de selecao coletiva por meio do qual
uma elite da moda tenta combinar o gosto comum que
emergiu através de uma “imersdo intensa” entre os atores de
moda em um campo da moda em particular pode ocorrer em
qualquer campo; isso depende das tentativas dos
“fornecedores de moda” conseguirem a aceitacao para seus
modelos. A elite da moda é criada por meio do processo da
moda (Riling, 2000)

1979

Marc-Alain
Descamps

Psicosociologia
da moda

Analisa cinco graus que vao “do significado mais extenso ao
mais intenso”: 1% - a moda como difusao secundaria; 2° - a
moda como difusao repentina sem justificacao utilitaria valida;
3¢ - a moda como difusdo repentina sem justificagdo sem
motivo e efémera; 4° - a moda como série lenta e sem
interrupgdes de difusdes repentinas, sem motivos e efémera;
para chegar a seguinte definicdo: a moda é uma série rapida
e sem interrupcdes de difusdes repentinas, sem outro motivo
que ela mesma e de natureza efémera. (Monneyron,
2006:68)
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Estuda a moda dentro de uma perspectiva mais ampla, a
sociologia da cultura. Para o autor, as criacdes de moda
estao predispostas a funcionar diferencialmente, como
instrumentos de distingdo, em primeiro lugar entre as fragdes
de uma mesma classe e, em seguida, entre as préprias
A distingéo; classes. A habilidade de determinar o que € moda reflete o

Pierre )
O Costureiro e capital cultural do ator.

1979 Bourdieu

sua grife A dinamica do campo da Alta Costura esta nas lutas entre os
dominantes e dominados e os recém-chegados. Por meio de
uma “transubstanciacao simbdlica”, os dominantes conferem
um “poder magico” ao produto-moda, alterando sua
qualidade social e produzindo a eficacia da grife.

Como nao é possivel abordar todos estes autores aqui, decidiu-se escolher
quatro autores cujas teorias serdo analisadas em maior profundidade: Thorstein
Veblen, Georg Simmel, Pierre Bourdieu e Gilles Lipovetsky.

A escolha por Veblen e Simmel se deve ao fato de que suas teorias sao
representativas das interpretagdes mais freqientes acerca do fenédmeno. Eles
estdo entre os primeiros a relacionar a moda com a posi¢ao social do ator e a
distingéo individual e integracao social — argumentos que irdo influenciar a maioria
das formulagdes sobre o tema até hoje. Além disso, esses autores sdo citados em
praticamente toda a obra que discute a moda a partir da perspectiva socioldgica e
sao considerados “classicos”.

Ja Bourdieu e Lipovetsky foram escolhidos para darem representatividade
as formulagbes surgidas apdés a segunda metade do século XX, quando o
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mercado da moda apresentava caracteristicas extremamente diferentes daquelas

sobre as quais escreveram Veblen e Simmel.

Sendo assim, Bourdieu integrard a moda em um conjunto mais amplo de
praticas culturais, mencionando-a em pelo menos duas obras importantes: 1) em
A Distinggdo [1979], utilizando-se dos conceitos de habitus e 0 espago dos estilos
de vida e 2) em O costureiro e sua griffe: contribuicdo para uma teoria da magia
[1975], utilizando outros quatro conceitos fundamentais em sua obra: campo, sub-

campo, capital simbdlico e transubstanciacdo simbdlica.

Lipovetsky, por outro lado, pode ser considerado o grande especialista em
moda da atualidade, que elevou o tema ao status de intelectualmente importante e
para quem a moda € menos signo de ambicao de classes do que saida do mundo
da tradicdo, valoracdo do tempo presente e gosto pela novidade (Lipovetsky,
1989:10).

Considerando as demandas de distincdo e de identidade, bem como a
clivagem individual-social, Barrére & Santagata (2005) propuseram um esquema
classificatério mais geral para o significado social da moda, o qual sera utilizado
aqui também para situar os autores estudados neste capitulo ao longo de ambos

0S eixos.

Figura 2-1 — Esquema classificatério dos autores Veblen, Simmel, Bourdieu e Lipovetsky

IFistincacs

Viohlien Brerurdine

[rdividial Barial

Lipoavetsliy aitnnel

Il eprticlade:

Fonte: Classificagao Propria, eixos definidos por Barrére & Santagata (2005:114)
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O restante do capitulo apresentara as idéias dos quatros autores, segundo
um esquema cronoldgico de publicacdo de seus trabalhos mais significativos
sobre a moda. Com base nesse critério, na préxima secdo sera discutido o
trabalho de Thorstein Veblen sobre a relacdo entre a moda e a sua teoria da
classe ociosa. Em seguida, serdo discutidas as idéias de Georg Simmel (secao
2.2), Pierre Bourdieu (secdo 2.3) e Gilles Lipovetsky (secdo 2.4). Ao final do
capitulo, espera-se concluir sobre a pertinéncia do esquema classificatorio
proposto, bem como justificar (ou ndo) a escolha por estes autores como guias
para esta reflexao inicial sobre Sociologia da moda.

2.1. Thorstein Veblen: distincao individual

As idéias de Thorstein Veblen (1857-1929) sobre a moda estao fortemente
ligadas a sua teoria da classe ociosa e sua maior contribuicdo para a
compreensao do fendmeno da moda encontra-se no conceito de consumo
conspicuo.?® Apesar de o autor ter dedicado & moda-vestuério apenas um capitulo
de seu livro A Teoria da Classe Ociosa (1965 [1899]), suas idéias influenciaram
enormemente toda a producéao intelectual posterior sobre a moda, até os dias de
hoje. 2

25 De acordo com Carter (2003:45), é dificil definir precisamente o que Veblen quer dizer com
classe ociosa. Para este autor, classe ociosa € algo como o amélgama do rico, 0 super-
rico, a classe dominante, os novos ricos, os executivos, a aristocracia, a alta sociedade.
Nesse sentido, parece ficar mais facil quando Veblen descreve os principios econébmicos e
sociais que regem o estilo de vida da classe ociosa: uma existéncia aquém da
manutengdo, ou aquisi¢cdo, de status social pela competicéo.

26 po longo dessa secao, o acrénimo ATCO sera utilizado no lugar do titulo do livro de Veblen por
extenso: A Teoria da Classe Ociosa (ATCO). Vale conferir, por exemplo, os ecos de uma
tematica sociolégica de Veblen no livro sobre A Cultura do Novo Capitalismo (2006), de
Richard Sennett.
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Economista norte-americano, Veblen acreditava que a economia deveria
ser estudada como um aspecto da cultura, pois as instituicbes econémicas nao
constituem uma esfera distinta das atividades humanas, sendo apenas parte do
tecido institucional. Era simpatico a teoria da evolugcédo social e da idéia de que
todas as coisas, tanto do mundo natural como do mundo humano, sédo parte de
um processo evolucionario universal e que o estudo do passado permitiria o
entendimento sobre as origens das instituicdes humanas do presente. De acordo
com Carter (2003:41), uma razao para a persisténcia das idéias de Veblen é que,
mesmo quando se descarta, de maneira geral, a nocao de evolucdo, ainda resta
em Veblen um punhado de idéias coerentes capazes de serem aplicadas, de

diversas maneiras, ao comportamento social contemporaneo.

Em ATCO, Veblen (1965:22) escreve que a instituicdo da propriedade
privada trouxe consigo a divisdo da sociedade em duas categorias - a dos
proprietarios e nao-proprietarios. Pertencentes ao primeiro grupo, 0os nobres e 0s
sacerdotes constituiam o que o autor denominou de uma classe ociosa, detentora
do poder econébmico e social e ocupada com tarefas que ndo eram meramente
bracais, tais como o0 governo, a guerra, 0s esportes e o sacerdocio. Para esta
categoria de individuos, ao absterem-se do trabalho Util, a riqgueza e o lazer nao
sao desejados por si: 0 objetivo primeiro é a ostentacdo. A acumulacéao decorre,
cada vez menos, da necessidade material e, cada vez mais, da busca de uma
posicao honorifica na sociedade. Nesse sentido, as classes ociosas tém suas
atividades voltadas para as tarefas que, de maneira conspicua, evidenciam que
seu praticante ndo esté envolvido num trabalho produtivo (Monastério, 2005:3).

A fim de demonstrar sua situacao pecunidria, a classe ociosa utilizava-se de
estratégias como o 6cio e o consumo conspicuo. O Ocio conspicuo era
caracterizado pelo tempo gasto em atividades nao produtivas, porém, honorificas.
Como o trabalho era considerado algo inferior e a posse da propriedade era tudo o
que importava, nada melhor que o 6cio para demonstrar o poder de um individuo,
visto que demonstrava o desprendimento em relacdo a satisfacdo das
necessidades materiais. Nesse sentido,
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“O efeito agradavel de vestuarios elegantes e imaculados
se deve principalmente — se ndo de todo — a sugestéao de
ocio que trazem, da isencdo de contato pessoal com
processos industriais de qualquer natureza. (...)O
vestuario elegante serve a seu propdsito de elegancia nao
apenas porque é dispendioso, mas também porque € a
insignia do ocio. Ndo apenas demonstra que quem o usa é
apto a consumir um valor relativamente grande, mas ao
mesmo tempo atesta que ele consome sem produzir’
(Veblen, 1965: 162-163).

Na visdo do autor, no inicio da evolucdo humana, formaram-se dois
instintos: o predatério e o de trabalho eficaz. Ao longo das etapas do
desenvolvimento das sociedades, surgiram instituicdes (entendidas como habitos
de pensamento dominantes) que tinham em suas raizes tais instintos de forma
que, para o autor, a sociedade de sua época € caracterizada como sendo
industrial-pecuniaria. As instituicbes industriais seriam aquelas orientadas para a
eficiéncia da produgédo e para a melhoria do bem-estar material enquanto as
instituicdbes pecuniarias sao derivadas do instinto predatério e estariam
construidas em torno das idéias da “comparacao odiosa” e da isencao do trabalho
util. E a tenséo existente entre os habitos de pensamento industriais e pecuniarios

ocupam boa parte da obra de Veblen (Monastério, 2005:4).

Em ATCO, Veblen divide a histéria humana em fases, nas quais os diversos
mecanismos empregados na busca por respeitabilidade e honorabilidade suceder-
se-iam. Assim, com o inicio da “fase pacifica”, ou seja, a fase industrial, marcada
pelo trabalho assalariado, as relagdes dos homens com o trabalho se transforma e

um conflito se impde entre o 6cio e o que o autor chama de “instinto de trabalho”.

Em consequiéncia da valorizagdo do trabalho, o foco de representacao da
superioridade de um individuo passa entao do 6cio para 0 consumo conspicuo:
guanto maior o poder de compra de um cidadao, maior respeito e admiragéo ele

arrecadara entre seus concidadaos.
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“Visando a essa finalidade, nenhuma linha de consumo
proporciona exemplo mais adequado do que o dispéndio
com o vestuario... Outros modos de por em evidéncia a
nossa situagdo pecuniaria servem a seus fins com
eficacia, e ha muitos em voga, sempre e por toda a parte;
mas o dispéndio com o vestuario leva vantagem sobre a
maioria, pois nosso ftraje esta sempre em evidéncia e
proporciona, logo a primeira vista, uma indicagdo da nossa
situacdo pecuniaria a todos quantos nos observam. E
também verdade que o dispéndio confesso para fins de
ostentacdo esta mais visivelmente presente, e é talvez
mais universalmente praticado, em assuntos de vestuario
do que em qualquer outro setor do consumo” (Veblen,
1965: 159-160)

Sob a “lei do consumo conspicuo”, o processo de inovacao caracteristico da
moda sofreria a influéncia do critério de respeitabilidade e ela se difundiria por
toda a sociedade, visto que as classes inferiores se espelham no comportamento
da classe ociosa dominante. Entretanto, como os homens haviam optado por se
vestirem de maneira mais soObria e austera ap6s a Revolucdo Francesa, as
mulheres acabam se convertendo em representantes, por exceléncia, da riqueza
do marido, através da ostentacédo de vestidos e acessérios caros e luxuosos. Em
suma, as mulheres “foi confiada a tarefa de evidenciar a capacidade de gasto” do
marido, privando-se, por vezes, do conforto para que pudessem se apresentar

elegantemente.

O valor de um traje de moda é composto pelo valor que lhe confere a moda
corrente e pelo prestigio que se atribui a esses bens, transformando a
necessidade de vestir-se em uma necessidade além daquela de protecdo: uma
necessidade espiritual. Essa necessidade espiritual orienta o consumo mediante a
formacao de regras do gosto e da decéncia, formatados por regras pecuniarias
onde o belo e o honorifico se encontram e se fundem (Veblen, 1965:126/160). Nao
basta comprar roupas que seguem a moda, o importante é que elas sejam
dispendiosas, sob pena de serem consideradas “inferiores”: a beleza e o alto custo
andam juntos, confundindo beleza pecuniaria e beleza estética, visto que o gosto

e 0 senso estético obedecem a regra do dispéndio conspicuo. Nesse sentido,
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Veblen retira da natureza humana a responsabilidade sobre o gosto e afirma que
este é socialmente construido a fim de atender as regras sociais vigentes. Esta
posicdo se tornara recorrente nas analises de moda e futuramente bastante

debatida por Bourdieu, principalmente em sua obra A Distin¢do [1979].

Para Veblen, sdo trés os principais principios que governam a escolha de
um traje em um sistema pecuniéario: 1) tem que ser caro, 2) incbmodo e 3) estar
na moda:

“Até aqui, portanto, temos observado, como norma
importante e dominadora do vestuario, o amplo principio
do dispéndio conspicuo. Subsidiario desse principio...
observamos o principio do o6cio conspicuo. O vestuario
ndo apenas deve ser conspicuamente dispendioso e
incémodo: deve, ao mesmo tempo, estar na moda...
Podemos naturalmente dizer, com perfeita consisténcia e
veracidade, que esse principio de ‘novidade’ da moda é

outro corolario resultante da lei do dispéndio conspicuo”
(Veblen, 1965:164)

Segundo o autor, as mudancas na moda derivam desse dispéndio
conspicuo ja que nao se pode repetir, na atual temporada, a moda usada no ano
anterior, gerando assim um consumo desenfreado para manter-se na moda.
Mesmo assim, Veblen reconhece que essa explicacdo nao permite compreender
por que uma moda é substituida, sem objecao alguma, por outra mais atual, nem
por que nos parece tao necessario seguir determinada moda em determinado
momento (Monneyron, 2006:54). Embora tente argumentar que cada inovagao na
moda é um esforco para se chegar a uma apresentacao mais agradavel, Veblen
conclui que ndo ha como afirmar que a moda de hoje € mais bonita que a de
ontem. Além disso, Ihe parece que ha dois mil anos se vestia de maneira mais
confortavel que hoje em dia, o que significa que o desperdicio ostensivo é
incompativel com a exigéncia de um traje elegante e confortavel. Para Veblen,
este antagonismo é o que explica a perpétua mudanca da moda, “que nem a regra
do dispéndio e nem a da beleza podem por si mesmas explicar’ (Veblen,
1965:165-167)
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Em sintese, Veblen considerou que o significado cultural do consumo se
situa em seu indice de status, medido pela riqueza e o tempo gasto com o lazer,
sendo todos os outros fatores tratados como sinbnimos ou derivados destes. Ao
mesmo tempo, considerou que as sociedades modernas possuem uma unica
classe ociosa de elite, que personifica esses valores, mantendo-se em posicao
nao-desafiada pelas classes subalternas. Veblen parece supor que existe
consenso de valores na sociedade moderna e, “conseqlientemente, a existéncia

de um unico e ajustado sistema de status” (Campbell, 2001:81).

Colin Campbell (2001) tece algumas criticas ao pensamento de Veblen. A
primeira delas diz respeito a existéncia de outros valores, além da riqueza e do
lazer, que podem ser associados ao status mais alto nas sociedades modernas.
Em segundo lugar, considerar a riqueza e o lazer como sendo intercambiaveis ndo
combina com a “tradicdo protestante de aplaudir o primeiro e deplorar o sequndo’.
Em terceiro, ndo parece correto afirmar que uma Unica classe seja responsavel
com exclusividade por ditar 0 que esta em voga culturalmente, pois, atualmente,
esta lideranca esta pulverizada e obscura. Em quarto lugar, Campbell considera
que existem outros significados culturais para o comportamento do consumidor
além da busca por status, como, por exemplo, “aqueles que tém significacao
principal pelo carater’. Em quinto lugar, ao limitar sua analise ao consumo visivel
ou conspicuo, Veblen acabaria por estimular a tendéncia de considerar que o
consumo é “um padrdao de comportamento essencialmente orientado de fora”,
ainda que nao haja razao para se admitir gue o consumo privado ou inconspicuo
seja algo “menos culturalmente significativo nem tampouco menos expressivo dos
valores culturais basicos”. Por ultimo, pode-se concordar com Campbell quando
ele afirma que Veblen ndo proporcionaria uma base explicativa satisfatéria para o
desejo de novidade e de insaciabilidade que é marca registrada do consumidor
moderno (Campbell, 2001:84).

Nesse sentido, a distincdo individual como motor da moda em Veblen

recebeu uma explicacdo sociolégica quase oposta em Georg Simmel, que
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destacou a moda como um dos processos basicos de construcdo da identidade

social.
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2.2. Georg Simmel: identidade social

Ao contrario de Veblen, Georg Simmel (1858-1918) dedicou consideravel
namero de paginas em sua obra ao estudo da moda, imprimindo um viés
sociolégico de explicacao para o fendémeno e discutindo, sobretudo, os processos
de influéncia na sociedade.?” De acordo com Vandresen (2006: s/p), o trabalho de
Simmel,

“enfatiza a multiplicagdo das relagcbes sociais e a resposta
sociopsicoldgica e emocional dos individuos. Para Simmel,
as relagbes sociais constituem pontos de partida para

atitudes, habitos e valores que sdo transmitidos por redes
de comunicagéo interpessoal”.

Para analisar o fenbmeno da moda, Simmel partiu da idéia de que o ser
humano apresenta um carater dualista (mais facilmente percebido em suas formas
fenoménicas), de luta entre o desejo de pertencimento ao grupo e de distincao
individual, ou seja, de luta pelas tendéncias particularizantes e universalizantes, de
diferenciacado e identidade (Waizbort, 2008:8). Nesse sentido, a moda satisfaz
tanto a necessidade de apoio social, ha medida em que é imitacdo, como a
necessidade da diferenca, ao contrapor a moda de ontem com a de amanha,

assim como a da classe superior com a da classe inferior. Para o autor,

“A moda é uma forma peculiar dentre aquelas formas de
vida, por meio das quais se procura produzir um
compromisso entre a tendéncia para a igualdade social e a
tendéncia para marcar a distingdo individual” (Simmel,
1998:163)

27 Entre suas obras sobre a moda est&o: Da Psicologia da Moda: um estudo sociolégico [1895],
Sociologia estética [1896], A Moda [1904], Filosofia da Moda [1905], O problema dos
estilos [1907], A mulher e a moda [1908]. Esta se¢éo esta baseada principalmente no texto
Da Psicologia da Moda: um estudo socioldgico, por que é um texto que satisfaz o objetivo
de breve analise sobre o0 pensamento do autor acerca do assunto.
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A conclusdo de que as modas sdo sempre modas de classe (produto de
separacao de classe; disputa entre grupos de prestigio) representa um dos pontos
mais importantes de sua teorizacao sobre o tema, embora também dé margem a
continuos mal-entendidos.?® A abordagem de Simmel reconhece a elite como a
classe difusora de novas insignias que, quando apropriadas pelas classes
inferiores, sdo imediatamente abandonadas e faz-se necessario que novos
estimulos sejam produzidos. Dessa maneira, a moda € um processo recorrente e

gue somente poderia acontecer em sociedades com algum tipo de divisdo interna.

A divisdo de uma sociedade em classes também influenciaria a relagcdo dos
individuos com o ritmo da moda, ja que o conservadorismo e a variabilidade
estariam distribuidos de maneira irregular nos diferentes estamentos de um
agrupamento politico. De acordo com o autor, as classes mais baixas seriam mais
apegadas as “suas primitivas formas de vida”, enquanto os estamentos superiores
seriam mais abertos as mudangcas e as novas influéncias. Todavia, observa
Simmel, as classes ao topo de uma sociedade sdo, reconhecidamente, as mais
conservadoras, restando a classe média o papel de inovadora, propulsora dos

movimentos socioculturais.

A auséncia de uma estratificacao vertical maior, entretanto, nao significa
que a moda ndo possa existir, ja que o desejo de imitacdo e a necessidade de
construcao da identidade coletiva ocorrem mesmo entre individuos pertencentes a
um mesmo grupo social. Segundo o autor, alguns povos primitivos desenvolveram

gostos e padrdes diferentes dos seus vizinhos, pretendendo marcar pertencimento

28 A nogao de classe social em Simmel refere-se a um processo de diferenciagdo social
determinado pela hierarquia, competicao, divisdo do trabalho, imitacdo, coesédo interna,
simultdnea a uma ruptura com o mundo externo, portanto, a uma “geometria das formas
sociais” como a chamou Freund (1988). Os interesses que dao origem a essas
socializagbes podem, segundo Simmel, ser de contetdo diverso, mas adotarem formas
similares, bem como 0s mesmos interesses substantivos poderiam manifestar-se em
formas de socializagcdo muito distintas. Por exemplo, o interesse econ6émico pode
manifestar-se tanto em um sistema de livre competicdo, quanto em um sistema de
planificagdo. Por outro lado, os elementos substantivos da vida religiosa podem seguir
sendo 0os mesmos, mas requererem formas mais ou menos liberais ou centralizadas de
expressao. O fundamental aqui é destacar que, para Simmel, a sociedade € criacao dos
homens interagindo entre si, mas, tais interagdes unicamente podem expressar-se por
meio de um numero limitado de formas, as quais variam historicamente.
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intragrupal e diferenca extragrupal.?® Sendo assim, a moda esta ligada a algum
grau de divisdo social, deixando de ocorrer na auséncia da necessidade e da
possibilidade da distingdo, ou na auséncia da necessidade e desejo de vincular-se
aos outros. Como exemplo dessa impossibilidade de existéncia da moda na
auséncia do desejo de vinculagdo, Simmel cita a Florenca de 1390, quando cada
individuo vestia-se de forma particular, ndo havendo uma moda dominante no que

tange ao vestuario masculino (Simmel, 1998:164).

O gosto pelo novo, tdo valorizado por autores como Kant, Sapir e, mais
tarde, por Lipovetsky, também é abordado por Simmel quando o autor observa
que, pelo fato da moda vir de fora do circulo social do individuo, ela garante o seu
carater de “novidade”, além de “produzir uma forma singular de socializagdo, na
medida em que da ensejo a uma relacdo comum referente ao ponto localizado
externamente” (Simmel, 1998:164).

Todavia, a grande seducao da moda, para Simmel, esta no fato de que ela
nunca pode ser alcancada por todos ao mesmo tempo, visto que, no momento em
que se faz a primeira imitacao ja se vislumbra a diferenciacdo que esta por vir,
tornando impossivel que uma moda possa ser praticada de maneira sincrona pela
totalidade dos individuos de um mesmo grupo, o que dirda de uma sociedade
inteira. E é precisamente essa impossibilidade que faz surgir no individuo a
satisfacdo que a moda representa,

‘na medida em que o particulariza como algo especial,

enquanto, ao mesmo tempo, ele é carregado pela multiddo
que anseia o mesmo...” (Simmel, 1998:165)

Esse sentimento de satisfacdo atinge, de maneira igual, tanto os que tém
extrema dedicacdo a moda, quanto aqueles que se opdem a ela. Quem se
comporta de maneira anacrbnica a moda conquista o sentimento de

individualidade pela mera negacédo do modelo social. Simmel observa que:

29 Entretanto, Simmel recusa conceder que isso possa ser moda, propriamente dita. A perspectiva
de Simmel sobre a relagao intrinseca entre moda e classe social fica explicita no abstract
do seu artigo A Moda (1904): “Fashion does not exist in tribal and classless societies”.
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“Quem se comporta e se veste de maneira
conscientemente anacrénica conquista o sentimento de
individualidade nao propriamente por meio de qualificacdo
propria e pessoal, mas pela mera negacdo do modelo
social:... temos no anacronismo intencional uma imitacdo
de sinal trocado... Essa € uma das mais estranhas
complicagdes socioldgicas na qual, em primeiro lugar, o
impulso da distingdo social se satisfaz com a mera
inversdo da imitacdo social e, em segundo lugar, retira a
sua forgca de um circulo restrito de iguais...” (1998:166)

Por outro lado, a vanguarda representaria o gosto do publico, de maneira
que transforma o guia naquele que é, verdadeiramente, o guiado, apenas

equilibrando os impulsos socializantes e individualizantes.

Sobre a intima relagdo das mulheres com a moda, Simmel, de maneira
polémica, da crédito a psicologia feminina diferenciada, que seria mais carente de
diferenciacao e busca por identidade social que a masculina e, por consequiéncia,
estabeleceria uma relacdo mais imitativa no que concerne aos costumes, as
formas aceitas geralmente e ao que “convém”. No esforgco para se diferenciar da
média social, as mulheres fazem uso da moda para alcancar uma relativa
individualizacdo, ainda que dentro de limites sociais bastante estritos (Simmel
1998: 162;167).

Em sintese, para Simmel a moda é uma forma de imitagao e, portanto, de
equalizacdo social. Todavia, suas incessantes mudangas paradoxalmente
diferenciam uma época histérica de outra e um estrato social de outro. A
combinacao entre imitacao e diferenciagdo por meio da mudanca € que permite
afirmar que, o tema central de uma Sociologia da moda para Simmel seja a

construcao da identidade social.

Para o autor, a moda tanto une aqueles que pertencem a uma determinada
classe quanto segrega estes dos demais. Uma nova moda sempre se inicia com a
elite e € abandonada por esta quando, pela imitacado das massas, perde seu efeito
distintivo e identitario. Nesse sentido, Simmel, assim como Veblen, desconsidera a

possibilidade da difusdo da moda de baixo para cima. Para o autor, a moda
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reproduz e estabiliza a ordem social existente em dado momento, atuando como

mediadora ou plataforma de um tipo de mudanca sob o controle da elite.

2.3. Pierre Bourdieu: distincao social

Embora tenha escrito varios textos sobre o tema, quando se pensa em
Pierre Bourdieu (1930-2002) e moda, pensa-se especialmente em duas obras: 1)
A Disting4o: critica social do julgamento [1979], e 2) O Costureiro e sua Grife:
contribuicdo para uma teoria da magia. Bourdieu sempre considerou a moda como
um dos campos de observacao, entre outros, da sociologia da cultura. Nesse
sentido, o tema central da contribuicdo de Bourdieu para uma Sociologia da Moda
€ a analise do seu papel nos processos de distingdo social. De tradicdo marxista,
0 pensador francés analisou em sua obra o processo conflitivo sobre o qual o

marxismo originario menos se manifestou: a producdo e o consumo cultural. *°

Em O Costureiro e sua Grife, Bourdieu estudou a estrutura do campo da
Alta Costura francesa, focando nas lutas simbdlicas entre diferentes sujeitos em
torno de um capital especifico que consiste, em esséncia, “na familiaridade com
certo meio e na qualidade conferida pelo fato de pertencer a ele” (Bourdieu,
2006:139).

Para o autor, o conhecimento sobre um campo especifico serviria para
entender outros campos (como o da politica ou das artes) por que eles estariam

organizados de acordo com as mesmas leis gerais:

“campos tao diferentes como o campo da politica, da
filosofia ou da religido tem leis invariaveis de
funcionamento. (Por isso que o projeto de uma lei geral
ndo é irracional e porque, mesmo agora, podemos usar o

30 para um aprofundamento sobre a contribuicdo de Bourdieu para uma Sociologia da Moda, ver
Rocamora (2002), Bourdieu (1994; 2006a; 2006b; 2007), Croci & Vitali (2000), Monneyron
(2006), Michetti (2006) e Ruling (2000).
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que aprendemos sobre o funcionamento de cada campo
em particular para questionar e interpretar outros
campos...)” (livre traducdo. Bourdieu apud Rocamora,
2002:342).

Para Bourdieu, o campo da Alta Costura francesa é consequéncia da
distribuicdo desigual de um capital especifico entre as diferentes instituicées, ou
seja, entre as diferentes maisons. Este capital especifico € responsavel: 1) pela
posicao das diferentes instituicdes dentro do campo (novatos e dominantes) e 2)
por determinar o tipo de estratégia, tanto estéticas quanto comerciais, que essas
maisons utilizariam na luta que as opunham (subversdo no caso dos novatos e
conservacao, no caso dos dominantes). Assim, o campo da Alta Costura tem sua
direita e sua esquerda, mas também tem seu centro, representado, por exemplo,
por Saint-Laurent, que une em seu trabalho as qualidades polares, “que recupera
as inovacoes espalhafatosas dos outros para transforma-las em audacias
aceitaveis’. (Bourdieu, 2006:115; Rocamora, 2002:344)

No diagrama abaixo, é possivel verificar as trajetérias dos costureiros no
campo da Alta Costura, inclusive o de Saint-Laurent (que sai da maison Dior em
1962 para abrir sua prépria maison). De acordo com Bourdieu, o itinerario mais
simples no interior deste campo é o dos costureiros que deixam a maison onde
trabalham para fundarem sua prépria maison. As vezes, o caminho é feito em
varias etapas, como no caso de Pierre Cardin que, em 1946, passa de Paquin
para Dior, deixando esta em 1946. As linhas pontilhadas significam, como no caso
de Paco Rabane, que o sujeito ndo participava diretamente da criacdo. Rabane,
na verdade, comecou como fornecedor de acessorios e por isso pdde estar ligado

simultaneamente a muitas maisons.
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Figura 2 — O campo da Alta Costura

O campo da alta costura
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Fonte: Bourdieu (2006:135)

O diagrama ilustra um mecanismo que tende a assegurar a mudancga dentro
da continuidade: “de fato, tudo se passa como se a posse de um capital que so
pode ser conquistado na relacdo com as maisons antigas constituisse a propria
condicao das rupturas bem-sucedidas’. Como se Vvé, “0s recém-chegados sao, na
maior parte das vezes, desertores das maisons estabelecidas que devem seu
capital inicial de autoridade especifica a sua passagem anterior por uma grande
maison” (Bourdieu, 2006:139).

Nesse sentido, o capital inicial de um recém-chegado sera mais importante
quanto mais elevada for a posicao ocupada por ele na maison de prestigio em que
trabalhava antes. Ou seja, um costureiro adquire capital de autoridade e de
relagbes ao frequentar as maisons antigas e isso, para Bourdieu (2006:140), é

verdadeiro em qualquer campo.

Bourdieu também chegou a conclusao de que o grau de consagracao e de
antiguidade de uma marca se mantém dentro de limites temporais de cerca de
trinta anos e isso acontece porque a moda “situa-se no tempo de curta duragcédo

dos bens simbolicos pereciveis e porque ela sé pode exercer um efeito de
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distincdo servindo-se, sistematicamente, das diferengas temporais, portanto, da

mudancga’. Para o autor,

“A homologia — que aproxima as praticas e 0s
discursos de agentes que ocupam posicées homologas
em campos diferentes — ndo exclui as diferengas
associadas a posicdo que o0s diferentes campos,
enquanto tais, ocupam na hierarquia da legitimidade.
Basta que um costureiro recém-chegado ao cume da
hierarquia de seu campo tente transferir seu capital
para um campo artistico... para que o campo de
categoria superior se mobilize para fazer lembrar
hierarquias” (Bourdieu, 2006:141).

As principais caracteristicas dos dois pblos do campo da moda podem ser
sintetizadas nos termos do quadro abaixo.

Quadro 2 — Quadro Comparativo dos sub-campos do Campo da Alta Costura Francesa

Dominantes Novatos
Tradigao e prestigio Formas e volumes modernos
Vendedoras de “certa idade” Vendedoras “santropezianas”
Monogramas Vanguarda
Austeridade no luxo Odio a perfeicao
Elegéancia sobria Necessidade do mau gosto
Cliente: por um lado quer conquistar a
Cliente: capitalista da velha cepa; clientela seleta dos dominantes; por outro,
mulheres em idade candnica; alta quer converter em clientes os integrantes da
burguesia nova burguesia ou os jovens das fracdes
antigas.
Rive Droite Rive Gauche

Fonte: elaboragéo propria da autora baseado em Bourdieu (2006).

O conjunto dessas caracteristicas forma o capital especifico, que Rocamora
(2002:343) chama de fashion capital e pode crescer de acordo com a antiguidade
da maison e converter-se também em capital econémico (Bourdieu, 2006:136). O
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fashion capital se traduz no poder de constituir e impor simbolos de distincdo
legitimos em termos de roupas. Sendo assim, os novatos se esforcam para
desvalorizar o capital especifico dos dominantes - detentores de legitimidade —
definindo novos valores para a legitimacdo de um novo capital especifico.
(Rocamora, 2002:344).

De acordo com Bourdieu, essa luta permanente no interior do campo € o
préprio motor para a mudancga e reestruturacdo do campo, que se concretiza na

ruptura da moda do ano anterior, por uma nova moda:

“fazer moda ndo é somente desclassificar a moda do ano
anterior, mas desclassificar os produtos daqueles que
faziam moda no ano anterior, portanto, desapossa-los de
Sua autoridade sobre a moda” (Bourdieu, 2006:137)

O tempo de uso de uma moda é arbitrariamente delimitado e a degradacao
de seu valor, tanto comercial quanto simbélico, é consequéncia da sua difusao
entre as classes sociais, deteriorando seu poder de distingdo. Observa-se, assim,
que o valor distintivo de um produto de moda é relativo a estrutura do campo na
qual se define e pode muito bem continuar a ser exercido por determinado grupo
social mesmo que nao ja ndo seja util para a camada imediatamente superior
(Bourdieu, 2006:145-147).

A valorizacdo e a desvalorizacao de um produto de moda é consequiéncia
do capital de autoridade que a classe dominante possui e que, através da grife,
confere valor simbdlico ao produto, transformando seu status. A este processo
Bourdieu chama de transubstanciacdo simbdlica.

O campo da moda revela, ainda, certos mecanismos caracteristicos de uma
economia na qual os interesses s6 podem ser satisfeitos se forem dissimulados: a
imposigao arbitraria e interesseira de valor, realizada pelo costureiro, ndo pode
afirmar-se abertamente sob pena de destruir a fé ou a confianca de que é detentor
(Bourdieu, 2006:158-159). Essa crenca advém do desconhecimento coletivo sobre
o arbitrario na criacdo do valor, que resulta em reconhecimento coletivo, em
legitimidade de uma grife ou tendéncia (Michetti, 2006:46).
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Sendo assim, a moda age como instrumento para a reproducao do capital e

da estrutura de classes, fornecendo a classe dominante suas marcas simbdlicas e

distintivas (Bourdieu, 2006:172). Alta e baixa costura existiriam uma em relacao a
outra, agindo como referenciais de classe relacionais. Em conseqliéncia,

“configurar-se-ia uma ‘dialética distincao-pretensdo’, ou

seja, uma corrida de perseguicdo entre as classes que

implicaria o reconhecimento dos mesmos objetivos por

todas as classes em jogo. Trata-se de uma concorréncia

que seria a forma mais atenuada da Iluta de classes”
(Michetti, 2006:46).

Ja em A Distincdo, a moda é tratada no interior da teoria de reproducao de
classes e gostos culturais de Bourdieu, util para a compreensdo de como as
classes sociais respondem aos bens culturais e a cultura material em sociedades
altamente estratificadas (Crane, 2006:32). Na secao “O efeito das homologias”,
Bourdieu retoma as conclusdes do estudo de O Costureiro e sua Grife e conclui
que a moda é

‘“um exemplo quase perfeito do encontro entre dois
espacos e duas historias relativamente auténomas: as
incessantes transformacées da moda sdo produto da
orquestracdo objetiva entre a Iégica das lutas internas ao
campo de producdo que se organizam segundo a
oposicdo entre o antigo e 0 novo que, por sua vez, esta
vinculada, por intermédio da oposicao entre o caro e o
(relativamente) barato, e entre o velho e o jovem..., por um
lado, e, por outro, a I6gica das lutas internas ao campo da
classe dominante que,..., opéem as fragcbes dominantes e
as fragées dominadas ou, mais exatamente, os titulares e

0s pretendentes, ou seja, considerando a equivaléncia
entre o poder... e a idade” (Bourdieu, 2007:218).

Segundo Bourdieu, as estruturas sociais sdo como sistemas complexos de
culturas de classes constituidos de conjuntos de gostos culturais e estilos de vida
que a eles se associam (Crane, 2006: 32,33). As classes sociais - € mesmo as
frac6es dentro de uma classe social - apresentam certa configuracado em termos

de espécies de capital que correspondem, por intermédio do habitus, a certo estilo
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de vida. Um estilo de vida produz determinadas escolhas sistematicas no dominio
da pratica que ilustram o “conjunto de disposi¢cdes” adquiridas pelo individuo.
Nesse sentido, a légica do funcionamento dos campos de producdo de bens
culturais e as estratégias de distincdo que se encontram na origem de sua
dindmica fazem com que os produtos de seu funcionamento sirvam como
instrumentos de distingdo, em primeiro lugar entre as fracoes e, em seguida, entre
as classes (Bourdieu, 2007:218).

As préticas culturais, que incluem tanto conhecimento da cultura quanto
capacidade critica para avalia-la e aprecia-la, sdo adquiridas durante a infancia, no
seio da familia e no sistema educacional, e contribuem para a reproducao da
estrutura de classes existente. Sendo assim, para Bourdieu a cultura que domina
em uma sociedade de classes acaba sendo a da classe alta, ja que o capital social
e educacional das classes média e baixa impedem que estas ditem os termos
através dos quais se conferem valor moral e social aos gostos (Holt apud Crane,
2006:32). Além disso, o background social e as praticas culturais das classes
médias e baixas as impedem de assimilar totalmente os gostos da classe alta na
medida em que estes pressupdem atitudes e conhecimento que nao sao de facil
acesso aos membros da classe operaria (Crane, 2006:32).

Em sintese, em suas andlises sobre a moda, Bourdieu langcou mao dos
conceitos instrumentais mais importantes de sua sociologia como habitus, campo
e sub-campo, transubstanciacao, capital, producao simbdlica e a idéia da dialética
distincao-pretensao aplicada ndo apenas a individuos, mas a grupos sociais. Para
o autor, a moda pode ser interpretada como um cédigo que permite uma distincao
social e ativa forcas de diferenciacdo em termos de gosto, padrdes de consumo e
capital cultural. A emergéncia da Alta Costura seria ao mesmo tempo uma reacao
contra o “nivelamento” moderno das aparéncias e um produto das “lutas internas
no campo da classe dominante”. Em outras palavras, um “aparelho de producéo
de emblemas de classe’, destinado a oferecer a classe dominante “ganhos de

distincao” proporcionais a sua posicao econémica (Lipovetsky, 2006:100).
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Posicdo que é criticada por Lipovetsky, para quem nem a busca por
distincdo, nem as lutas de classes ou mesmo a abolicdo das corporagdes de oficio
em 1791, sdo suficientes para esclarecer a emergéncia da légica organizacional
burocratica propria da Alta Costura. Como sera visto na préxima se¢éo, para o
autor foi a valorizagdo social do novo e da liberdade individual que contribuiu de

maneira poderosa para o0 nascimento da instituigdo:

“Nada € mais redutor do que explicar a multiplicagdo dos
modelos, as rupturas estilisticas, o0 excesso dos
costureiros a partir das coagdes sociologicas da distingdo
e da motivacdo econbémica: a corrida para a frente da
moda moderna, por util que seja aos ‘negocios’, so foi
possivel em razao do ideal moderno do Novo e de seu
correlato, a liberdade criadora” (Lipovetsky, 2006:103).

De qualquer maneira, embora Bourdieu tenha se eximido de comentar a
influéncia da moda popular sobre a Alta Costura, ignorando as implicacoes
teoricas de tal influéncia, bem como tenha deixado de destacar as mudangas no
campo em seus escritos do final da década de 1980, o potencial de critica social
presente nas formulacdes desse autor fez dele um interlocutor central em qualquer
reconstrucdo intelectual do campo da moda. Em contraste direto com a énfase
bourdiana na distingdo social, o tema central do préximo autor a ser discutido é
justamente a identidade individual. Nesse sentido, ndo poderia ser maior o
contraste entre Bourdieu e Lipovetsky, o qual atribui centralidade quase absoluta a

moda nas sociedades contemporaneas.

2.4. Gilles Lipovetsky: identidade individual

Diferentemente de Simmel, Veblen e Bourdieu, para Lipovetsky (2006) a
moda nao diz respeito a distingdo social, sendo a sua verdadeira natureza a
valorizacdo das novidades e a expressao da individualidade humana, valores

modernos que informam a moda e que sédo, em parte, realizados por meio dela.
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Em seu livro O Império do Efémero, publicado originalmente na Franca em
1987, Gilles Lipovetsky procurou demarcar justamente a natureza moderna do
fenbmeno e seu carater democratizante e libertador. Mesmo reconhecendo que a
moda exerce desde sempre algum poder regulador e constrangedor, o chamado
"despotismo” do que estd na moda, Lipovetsky salientou o equivoco de tal
metafora na medida em que ela ignora o tipo especifico de sang¢do que a recusa
em adotar o que estd na moda pode gerar: o riso e a reprovagcao dos
contemporaneos. Ora, os verdadeiros despotismos tém a disposicdo formas bem
mais drasticas de exercer sangdes e, segundo Lipovetsky, insistir na idéia de que
haveria "vitimas" da moda seria um lamento de intelectuais aristocraticos presos
aos esquemas rigidos do conceito de alienacdo e das lutas simbdlicas entre as
classes, um recado claro para os adeptos de Veblen e Bourdieu.

Mesmo diante do consumo de massa, da propaganda ubiqua e da extensao
da forma "moda" a muitas esferas da vida para além do vestuario nas sociedades
capitalistas contemporaneas, Lipovetsky procura destacar o substrato
democratizante e libertador da moda como parte e processo integral da
modernidade. Segundo ele, seria exagerada a denuncia contra o "novo regime
das democracias desprovidas de grandes projetos coletivos mobilizadores,
aturdidas pelos gozos privados do consumo, infantilizadas pela cultura
instantanea, pela publicidade, pela politica-espetaculo” (Lipovetsky, 2006:13).

Na interpretagcdo assumidamente paradoxal desse autor, as "democracias
frivolas" do presente dispdéem sim de recursos éticos, estéticos e humanos
inestimaveis para enfrentar o futuro, e isso ndo "apesar" da moda, mas,
justamente, por causa dela. Para dizé-lo no estilo hiperbdlico de Lipovetsky, o

momento atual da moda:

"ndo coroa a alienacdo das massas, [pois] é um vetor
ambiguo mas efetivo de autonomia dos seres, e isso pela
propria heteronomia da cultura de massa. Auge dos
paradoxos do que se chama por vezes de pos-
modernidade: a independéncia subjetiva aumenta
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paralelamente ao império da espoliacdo burocratica;
quanto mais ha seducéo frivola, mais as Luzes avangcam,
ainda que de maneira ambivalente. No tempo imediato, o
processo, € verdade, ndo salta aos olhos, a tal ponto os
efeitos negativos da moda sdo pregnantes; ele so tem
acesso a verdade de si mesmo no confronto a longo prazo
com as eras anteriores da tradicdo onipotente, do racismo
triunfante, do catecismo religioso e ideoldgico."
(Lipovetsky, 2006:16).

Lipovetsky foi criticado por esposar uma crenga otimista em uma espécie de
"astlcia da razao" associada a moda, onde a razao se realizaria e avancaria por
meio do seu contrario aparente, o divertimento, a heteronomia da seducao, e as
"paixonites" superficiais que permitiiam evitar justamente o perigo maior das
paixdes egoisticas da "mao invisivel do mercado" ou da opressédo neoplaténica
dos regimes socialistas. Lipovetsky reconheceu que a légica efémera, frivola,
mundana e democratizante da moda, que ele identificou tdo corajosamente com
os atributos mais importantes da modernidade, implica riscos e patologias
proprias: as pessoas podem sim tornar-se mais instaveis, influenciaveis,
dispersas, menos meditativas, mais indiferentes e excessivamente relaxadas "na

coisa pensante".

Entretanto, diante dos riscos maiores de intolerdncia, opressdao e
obscurantismo, Lipovetsky prefere apostar na associacdao entre a moda e outras
instituicoes modernas como a escola, as leis positivas e a ciéncia para instituir um
espaco publico aberto que favoreca a consciéncia, a tolerancia, o respeito pelos
direitos humanos e a iniciativa humana. Trata-se, pois, de um autor que adota nao
apenas uma interpretagdo distinta da vertente de Veblen e Bourdieu, mas que
atribui aos estudos sobre a moda uma dimensao fortemente normativa/prescritiva,
na medida em que, segundo ele, esta favorece a responsabilidade intelectual e
afetiva dos individuos, habilitando um sentido emancipador ao "jogo da seducéao e

do efémero".

Para dar conseqiéncia ao seu esforco de interpretacdo e defesa do
potencial libertador da moda é que Lipovetsky procede a um grande esforco de
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reconstrucao histérica do seu sentido e de suas légicas, dedicando muito mais
tempo e espaco ao estudo da moda propriamente dita do que Veblen, Simmel ou
Bourdieu. Para demarcar o surgimento da moda no mundo capitalista moderno,
por exemplo, o autor explica que tanto a indumentaria e seus acessérios, quanto
os penteados e as pinturas, nas sociedades tribais, assim como a toga romana ou
0 quimono japonés, sofreram, ao longo dos séculos, apenas variagcbes que nao
escaparam as regras fixadas pela tradicao foram: “torrentes de pequenos nadas”
(Lipovetsky, 2006:32).

Quando apareceram mudancgas na indumentaria em outras sociedades,
pré-capitalistas, as mesmas eram decorrentes de influéncias externas, oriundas do
contato com outras sociedades, sobretudo nos processos de conquista, ou eram
verificadas em situagdes muito especificas e localizadas, como a imitacao do corte
de cabelo e barba de Alexandre pelos gregos ou a variacdo nos tipos de penteado

feminino no Império Romano.

Para que a ldgica social medieval fosse rompida e o sistema da moda
nascesse na Europa moderna, algumas condi¢des foram essenciais. Em primeiro
lugar, houve uma desqualificacao do passado e uma valorizagdo do presente: em
uma sociedade presa as tradicbes ndo ha espaco para o surgimento de um
sistema baseado em constantes mudancas. O surgimento da “temporalidade
breve da moda” significou a definicdo do presente como o momento essencial da
vida, o rompimento com a forma de socializagdo que se vinha exercendo até

entao, baseada na l6gica da tradicao e no prestigio do passado.

Em seguida, os homens passaram a acreditar que podiam modificar a
organizacao de seu mundo, mudar e inventar sua maneira de aparecer de maneira

que a mudanga passou a ser a regra:

“A mudanca ndo € mais um fenémeno acidental, raro,
fortuito; tornou-se uma regra permanente dos prazeres da
alta sociedade; o fugidio vai funcionar como uma das
estruturas constitutivas da vida mundana. (...) Ndo ha
sistema de moda sendo quando o gosto pelas novidades
se torna um principio constante e regular, quando ja ndo
se identifica, precisamente, s6 com a curiosidade em
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relacdo as coisas exogenas, quando funciona como
exigéncia cultural autbnoma, relativamente independente
das relagbes fortuitas com o exterior” (Lipovetsky, 2006:
29-30).

Ademais, a moda como fendbmeno social dependeu da variabilidade estética
e da consagracdo da iniciativa estética, da fantasia e da originalidade, como
diferenca positivada entre sujeitos (Santa’Anna, 2007:87). A moda trabalhou no
refinamento do gosto € no agugcamento da sensibilidade estética, educando o olho
para discriminar até as pequenas variagdes, sendo assim, um agente da
autonomizacédo do gosto. Com a moda destacou-se o poder social dos signos, “o
espantoso dispositivo de distincdo social conferido ao porte das novidades sutis”
Lipovetsky (2006:11).

Todavia, a moda sé pode ser um agente da revolugcao democratica porque
foi acompanhada da ascensao econdémica da burguesia, por um lado, e pelo o
crescimento do Estado moderno, por outro, os quais, juntos, puderam dar
legitimidade aos desejos de promocao social das classes trabalhadoras
(Lipovetsky, 2006:42).

Neste sentido, a moda para Lipovetsky é o sistema que constitui a
sociedade, significando muito mais do que gostos que mudam de tempos em
tempos para atender a uma vontade de distincdo das classes sociais dominantes.
31 Ao verificar as mudangas que se processaram ao longo de mais de quinhentos
anos, Lipovetsky observou que, na medida em que romperam com a logica social
medieval, tais mudancas propuseram outra légica, a da prépria moda, cujos
desenvolvimentos internos e sua associacao aos outros processos caracteristicos

da modernidade, resultaram naquilo que o autor chamou de "moda consumada".

31 Nao existe um conceito consistente de classes sociais em Lipovetsky. Entretanto, em diversas
passagens o autor parece referir-se a nocdo de Estado e classes sociais existente em
Engels (1979) para contrapor-se a centralidade atribuida pelo marxismo aos antagonismos
de classe na explicagao socioldgica. Conferir, por exemplo, Lipovetsky (2006: 27,34). Mais
recentemente, em seu livro a Felicidade Paradoxal: ensaio sobre a sociedade do
hiperconsumo (2007), Lipovetsky associa o consumo de massa e o hiperconsumo a uma
modificacdo dos padrdes de estratificacdo social, cada vez mais ligados ao poder aquisitivo
e ao préprio consumo e nao mais a propriedade dos meios de produgéo.
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Nesta etapa, que corresponde as transformacdes ocorridas no final do
século XX, a moda teria se emancipado do vestuario, do luxo e passado
definitivamente do "reino das necessidades" para o "reino das liberdades",
tornando-se uma forma geral de acéo social. Esta forma-moda seria caracterizada
por uma triade conceitual madura, formada pelo efémero, a sedugdo e a
diferenciacao marginal no plano das identidades individuais.

Portanto, para Lipovetsky a moda € um fenédmeno localizavel no tempo e
espaco, ou seja, nao € um fenémeno trans-histérico como querem alguns autores.
A moda nasceu nas cortes européias e seu paulatino desenvolvimento
democratico até tornar-se a forca onipresente que verificamos na atualidade, um
processo nada linear e homogéneo que pode ser dividido em quatro etapas,

destacadas na quadro1:

Quadro 3 - Etapas do desenvolvimento da moda, segundo Gilles Lipovetsky

A moda e o Estégio artesanal da moda, onde é mais vigente

Ocidente: o Séculos XVI | o aspecto da individualizagdo narcisistica do
momento ao XIX que a posicao de classe. Transicdo do mundo

aristocratico aristocratico para o0 mundo burgués.

Primeira fase da moda moderna, marcada pela

divisdo em Alta Costura e confecgéo industrial.

Periodo em que ocorre a regularizagao de suas

A moda dos Século XIX transformacbes sazonais, a centralizacdo da
cem anos criacdo em Paris e maior democratizacdo de

acesso ao produto de moda. Consagracao dos

Parte oficos da moda e burocratizacdo dos
| processos.

Fase em que “a sociedade civil conquista a
democracia da aparéncia”. Com o surgimento
das grifes e o fim da oposigdo entre o sob
medida e a confeccdo, o consumo de moda
perde de vez seu referencial classista e seu
consumo passa a ser motivado pelo simples
prazer da mudancga, por estética ou até para
fins terapéuticos. A imitacdo passa a ser
balizada pelo critério de juventude e ndo mais
pelo de status social.

A moda aberta Século XX

Parte A moda Atualmente (a | Aqui a moda se desliga das elites e atinge
I consumada partir da definitivamente todas as classes. Toda a
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Segunda economia se movimenta de acordo com a légica

Guerra) da moda, constituida pela lei de obsolescéncia
e expansao de necessidades. A producao e o
consumo de necessidades sd&o guiados pela
“regra do efémero”.

Contudo, Lipovetsky recebeu criticas por sua proposta de tragar uma
histéria ndo positivista da moda, “uma vez que seu livio ndo é sendo a historia
linear do desenvolvimento da moda que desemboca no dpice da democracia
contemporanea’ (Michetti, 2006:54).

Por outro lado, a analise de Lipovetsky foi muito original, pois considera a
moda como uma légica social e, portanto, possuidora de implicacdes sociais,
culturais e psicologicas e ndo meramente econbémicas, traz uma perspectiva
interessante e que deve ser levada em conta quando se objetiva o entendimento
sobre o fendbmeno. Ainda que o autor acabe por subestimar o papel da economia,
€ positivo ter chamado a atencado para as "superestruturas" na formacao e
consolidacdao da moda (Michetti, 2006:55).

Além disso, Lipovetsky preocupou-se em distinguir a moda do vestuario,
algo que raras vezes se observa nos estudos sobre moda. Isso foi importante
porque, no mundo presente, a l6égica da moda, marcada pelo gosto do novo, o
efémero e o superficial, permearia todas as esferas da sociedade, marcando,
inclusive, os discursos de sentido, as idéias, as ideologias. De acordo com o autor,
“muda-se de orientacdo de pensamento como se muda de casa, de mulher, de

carro; 0s sistemas de representacdo tornaram-se objetos de consumo...’
(2006:240).

Falar de processo-moda nas idéias, entretanto, nao significa que tudo flutue
numa indiferenca absoluta, pelo contrario. A consumagcdo da moda nas
sociedades contemporaneas aconteceria justamente por vivermos uma época de
forte apego a igualdade, a liberdade e aos direitos dos homens, concebidos como
individuos, caracteristicas marcantes da era democratica: “é a fixacdo sdlida dos
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principios da ideologia individualista que torna possivel o rodizio leve do sentido’
(2006:240).

A légica da moda teria substituido uma época orientada por ideologias “com
pretensdes teoldgicas”, que exigiam abnegacao, “absorcdo das individualidades”,
gerando ortodoxia e escolastica, clivando o social e exacerbando os conflitos.
Caminhando em sentido contrario, a época da moda teria chegado e exigido a
felicidade imediata das pessoas, sendo pacificadora e neutralizadora dos
antagonismos, acabando com os megassistemas e instituindo a flutuacdo e a

versatilidade das orientagdes. Para Lipovetsky,

“O império da seducgdo foi o coveiro eufdrico das grandes
ideologias que, ndo levando em conta nem o individuo
singular nem a exigéncia de vida livre hic et nunc, viram-se
no contrario exato das aspiragbes individualistas
contemporaneas” (2006:247).

Em sintese, Lipovetsky associa fortemente o fenbmeno da moda ao
processo de desenvolvimento das sociedades capitalistas, da democracia e do
individualismo. O elemento comum que perpassa todas estas dindmicas e que
confere centralidade quase absoluta a moda é, para ele, o gosto pelo novo, ou a
seducdao do efémero, tal como vivenciada pelos individuos em busca uma
identidade, ainda que, ela mesma, efémera e cambiante.

Em resumo, a Sociologia da Moda é tributaria da obra de diversos autores
em distintos campos das Ciéncias Sociais. Entretanto, como foi visto nesse
capitulo Veblen, Simmel, Bourdieu e Lipovetsky destacam-se nesse campo pela
tematizacao expressa do fenémeno, pela influéncia consistente e prolongada de
suas idéias e por permitirem um contraste interessante entre as duas disjuntivas
mais importantes no entendimento da dindmica da moda, a saber, o par distingdo-

identidade e o par individual-social.

Em particular, Lipovetsky (2006 e 2007) sustentou uma centralidade social
cada vez maior para a moda (“consumada”) e reivindicou uma explicacao centrada

na individualizagdo e hedonizacao crescente do consumo, duas asserc¢des que s6
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podem ser analisadas adequadamente (e refutadas) por meio de um retorno a
realidade empirica da moda contemporanea, tema dos préximos capitulos.
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3. O Sistema Contemporaneo da Moda

Para discutir o sistema da moda hoje, seus atores, dinamicas e instituicoes,
€ preciso ter em mente a distingdo conceitual proposta anteriormente entre moda
e vestuario. Além de a moda ser um fendmeno mais abrangente e que incide
também, mas ndo exclusivamente, sobre o vestuario, este se refere a um sistema
de producao e consumo material, enquanto a moda se refere a um processo de

producéo e consumo de significados simbdlicos.

De acordo com Kawamura (2006:44), as principais diferencas entre um

sistema e outro podem ser resumidos da seguinte maneira:

Quadro 4 — Quadro comparativo dos sistemas do vestuario e da moda

Moda (fashion) Vestuario (clothing)
Producao simbdlica Producao material
Intangivel Tangivel

Excesso Necessidade
Funcao de distincao Funcao de utilidade

Encontra-se somente em
sociedade onde esta
construida institucionalmente
e difundida culturalmente

Encontra-se em qualquer
sociedade ou cultura onde
pessoas cubram seus corpos

Fonte: elaboragcédo da autora com base em Kawamura (2006:44)

Esta complementaridade entre a dimensao material do vestuario (clothing) e
a dimensao simbolica da moda (fashion) é essencial para que se possa entender a
institucionalizagao do sistema da moda-vestuario a partir de meados do século XX
e suas caracteristicas atuais. Nesse sentido, a primeira secao deste capitulo
aborda brevemente a nogédo de sistema da moda de Roland Barthes (1979
[1967]).
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Em seguida, o capitulo divide-se em trés secOes adicionais. A primeira é
dedicada ao sistema da moda propriamente dito, a segunda descreve o sistema
de producdo do vestudrio e a terceira apresenta o funcionamento integrado dos
dois sistemas. Ao cabo, espera-se obter uma abordagem interativa entre agéao e
estrutura, dimensao simbdlica e material, a qual pretende contribuir para o estudo
da Sociologia da Moda no Brasil.

3.1. Um ponto de partida: Barthes

Em O Sistema da Moda (1979), Roland Barthes usa o sistema lingtiistico de
Saussure em paralelo ao sistema da moda para explicar a propria moda e o
vestuario, considerando os dois como conceitos intercambiaveis. Naquele sentido,
a roupa poderia ser usada como metafora. No entanto, ndo é possivel utilizar o
vestuario e a moda como meios de comunicacdo tdo acuradamente quanto a
linguagem, basicamente porque tal abordagem é limitada e ndo aprofunda os
significados como a palavra. Barthes baseia sua analise semiologica do vestuario
e da moda na linglistica estrutural. A Semiologia ajuda-nos a compreender a
distincdo entre moda e vestuario e, nesse sentido, o estudo de Barthes, a despeito
do titulo, ndo seria sobre a moda, mas sobre o sistema do vestuario (Kawamura,
2006:46).

Como usar certo acessorio ou o tipo de roupa adequado para determinado
evento social € a responsabilidade do sistema do vestuario. Cada evento possui
um significado social especifico e, portanto, uma roupa especifica. Além disso,
aprende-se através da socializagcdo que uma camiseta deve possuir duas mangas
assim como uma calgca deve ter duas pernas. Da mesma maneira, existem
convencdes nao escritas que damos por garantidas naquilo que concerne as
regulacdes estilisticas. O sistema de vestuario padrao para as roupas do mundo
ocidental nos ajuda a entender os desvios deste sistema ainda que o sistema do

vestuario ndo explique o sistema da moda. Ou seja, uma abordagem estritamente
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semioldgica sobre o vestuario é insuficiente para explicar o sistema da moda.

Segundo o préprio Barthes, a Semiologia:

“descreve um vestuario que, em toda a linha,
continua imaginario, ou, se se preferir, puramente
intelectivo; ndo leva a reconhecer praticas, mas
imagens. A Sociologia da Moda esta, toda ela, voltada
para o vestuario real; a Semiologia, para um conjunto
de representacées coletivas” (Barthes, 1979:09)’

Ha duas observacbes a serem feitas aqui. Por um lado, a concepcao
semioldgica do sistema da moda em Barthes alerta a Sociologia da Moda para a
necessidade de nao se restringir ao vestuario real, analisando também a
dimensao simbdlica e subjetiva das praticas sociais. Por outro lado, o préprio
Barthes termina por identificar a moda com o vestuério, ignorando os processos
produtivos e de consumo de ambas as dimensdes no seu intuito de estabelecer as
relacdes sintaticas e associacdes sintagmaticas existentes no vestuario. O mais
relevante na obra de Barthes € sua interpretacdo da moda como um sistema,
permitindo perceber a moda como instancia que se produz e reproduz a si mesma.
Nesse sentido, na descricdo de um sistema da moda sera (til reter de Barthes a
importancia atribuida a dimensao simbdlica, sem, no entanto, confundir o vestuario

com a moda.

3.2. O Sistema da Moda: atores, instituicoes e processos

De acordo com Kawamura (2006), o sistema da moda opera para converter
o vestuario em moda, a qual tem um valor simbdlico e se manifesta através das
roupas. Nesse sentido, moda (fashion) € um conceito e um termo que ndo deve
ser confundido com outras palavras freqlientemente utilizadas como sinénimos
dela, tais como vestuario (clothing), estilo (style), roupa (garments) ou

indumentaria (apparel).
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Como sistema, pode-se afirmar que a moda surgiu em Paris, em 1686, com
a institucionalizacdo da fabricacdo de roupas sob-medida conhecida como Alta
Costura. E constituido por inimeros subsistemas, abrangendo uma rede de
designers, artesdos, relacbes publicas, jornalistas, agéncias publicitarias e
atacadistas. Em outras palavras, o sistema da moda é composto de instituicoes,
organizacoes, grupos, produtores, eventos e praticas, que contribuem para fazer...
moda, o0 que nao é a mesma coisa do que fazer roupas (Kawamura, 2006).

Na producéo de roupas, os designers® trabalham com um extenso niimero
de assistentes e outros profissionais indispensaveis para a execug¢ao das pecas;
profissionais que séo diferentes daqueles da producdo de moda. Para que as
roupas sejam apreciadas, aceitas e legitimadas como moda, tém que passar por
processos e mecanismos diferentes daqueles da producdo de vestuério,
envolvendo outros tipos de profissionais os quais contribuem para a producgao,
distribuicao e definicdo do que vai ser moda (gatekeepers) (Kawamura, 2006:51).

Pode-se afirmar que existem ao menos 19 tipos diferentes de profissionais
contribuindo para a difusdo de uma moda, da porta para fora da fabrica. Sdo eles:
as modelos, os maquiadores e as cabeleleiras (beauty artist), as agéncias de
beleza, o stylist, o produtor de moda, o figurinista, o diretor de desfile, o diretor
artistico, o produtor de casting (scouter), o agente (booker), coordenador de
camarim, o relacées publicas, o coordenador de promogdes e eventos, 0
coordenador executivo, o DJ, o assessor de imprensa, a assessoria de imprensa
oficial, o jornalista de moda e o fotégrafo de moda (Feghali e Dwyer, 2006: 114-
123).3 Todavia, de acordo com Kawamura (2006:57), a grande estrela entre

estes profissionais é o designer.

32 Kawamura nao faz distingdo do termo designer quando fala do sistema do vestuario e quando
fala do sistema da moda; os designers estdo envolvidos em ambos processos de
producéo.

B o, Feghali e Dwyer (2006): Stylist. quem define, junto com o estilista, a imagem que vai para a
passarela, sobretudo em marcas mais comerciais; ele quem da o fio condutor da colecao.
Produtor de moda: brago direito do stylist ou fotografo de moda, colabora no
desenvolvimento do tema do desfile, pesquisa materiais para usar na apresentacédo e
participa de castings (escolha de modelos). Scouter: profissional que acompanha todas as
etapas dos castings com as agencias, produtores e stylist; descobrem novos modelos.
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Os designers sao a personificacdo da moda, desde o tempo de Worth e
Poiret. Sem eles, as roupas serdo apenas roupas €, nesse sentido, designers e
roupas sao inseparaveis da nocao de moda. Os designers sao classificados de
acordo com diferentes tipos em um sistema hierarquizado: os que desenham para
1) a Alta Costura; 2) o Prét-a-Porter e para 3) a producdo em massa. Os designers
que trabalham no sistema francés de moda sdo geralmente denominados de
costureiros (couturiers) e estdo em uma posicdo de dominagcdo em relacdo aos
criadores (creators), que sao a grande maioria, porém encontram-se em um
estrato abaixo. Essa fronteira simbdlica entre costureiros e criadores corresponde
também ao publico que consome seus respectivos estilos (Kawamura, 2006).

As atividades e criacbes de um designer somente serdo consideradas
criativas se estiverem inseridas em um sistema. Ninguém nasce criativo, diz
Kawamura (2006:59-61), mas se torna, ou seja, é reconhecido como criativo.
Nesse sentido, tornar-se um designer é uma atividade coletiva, realizada através
de uma rede cooperativa onde todas as partes, cada uma com funcgdes latentes e
manifestas especificas, sao interdependentes. Como qualquer pessoa pode se
autodenominar um designer, a legitimacao, de uma maneira ou de outra, se tornou

crucial.

As pessoas que detém o poder de legitimar o que sera moda (gatekeepers)
e sao responsaveis por construirem um padrao legitimado de beleza geralmente
formam um pequeno e poderoso grupo dentro do sistema. O reconhecimento
desses atores da ao designer o prestigio e a confirmagao de que sao talentosos.
Entre os principais atores desse processo estdo os jornalistas e editores de moda.
Eles informam aos consumidores quais silhuetas, cores, tecidos, lugares e
também pessoas estdo na moda. Juntamente com os consumidores, tém ainda o
poder de descobrir novos talentos. Acima de todos, entretanto, estao as revistas
especializadas, por servirem aos interesses da industria e difundirem idéias que

encorajam o consumo dos ultimos langcamentos de moda.

Booker. quem cuida dos modelos dentro das agencias, negociando cachés e definindo
agendas.
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Em sintese, o sistema da moda é sobre producdo de moda e nao sobre
producdo de vestuario. Individuos e instituicbes que ajudam a criar e difundir a
moda, como as revistas especializadas e os jornais periédicos, participam do
sistema. Quando separamos a producdo de vestuario da producdo de moda, a
diferenca entre roupa e moda fica ainda mais sucinta. A moda é produzida como
uma crenca € uma ideologia e as pessoas consomem roupas acreditando estarem

consumindo moda.

Essa ideologia da moda, no entanto, precisa estar constantemente
atualizada para que os consumidores retornem e comprem roupas entendidas
como “modernas”, ou seja, da moda. Enquanto as roupas podem ser abandonas
por outras mais “modernas”, a forma-moda continuara e serd sempre considerada
um objeto de desejo nas sociedades modernas e industrializadas (Kawamura,
2006:88).

3.3. O Sistema do Vestuario: atores, instituicoes e processos

Ja o sistema do vestuério é constituido de diversas etapas produtivas inter-
relacionadas, cada uma com suas especificidades e que contribuem para o

desenvolvimento da fase seguinte.

A cadeia téxtil pode ser dividida em trés grandes segmentos industriais,
cada um com niveis muito distintos de escala. Sao eles: 1) o segmento fornecedor
de fibras e filamentos quimicos que, junto com o de fibras naturais (setor
agropecuario), produz matérias-primas basicas que alimentam as industrias do
setor de 2) manufaturados téxteis (fios, tecidos e malhas) e 3) da confecg¢édo de
bens acabados (vestuario, linha lar etc) (IEMI, 2001, p. 46 apud Rech, 2006).
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Figura 3-1 — Cadeia Produtiva do setor do vestuario
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Fonte: Euratex (2004:04), apud Rech, 2006.

De acordo com Rech (2006), na esfera do processo produtivo do vestuario
sao considerados os seguintes estagios: (a) producao da matéria-prima, (b) fiacao,
(c) tecelagem, (d) beneficiamento / acabamento, (e) confecgéo, (f) mercado (figura
4). E interessante ressaltar que esta é uma sintese linear das diversas fases que
constituem a cadeia produtiva do vestuario, da matéria-prima até o produto
comercializado.

Figura 3-2 — Processo produtivo do vestuério

a)

A . b) ) d) e) )
P"’d“';:r':n':s L) U= FiacSo Tecelagem Beneficiamento Confecgio Mercado

Fonte: elaboracéo da autora, baseada em Rech, 2006.
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A primeira fase desse sistema é constituida pela producdo da matéria-
prima, ou seja, as fibras e/ou filamentos que serdo preparados para a etapa da
fiacdo. Compreende o processo quimico-fisico de extrusao (fibras quimicas -
artificiais e sintéticas) e a producao agricola (fibras naturais vegetais) ou pecuaria
(fibras naturais animais). Em seguida produzem-se os fios que servirdo de base
para os tecidos obtidos através de processos técnicos diferentes: a tecelagem de
tecidos planos, a malharia (circular e retilinea) ou a tecnologia de nao-tecidos.

A etapa de beneficiamento/acabamento compreende uma série de
operacdes que outorga propriedades especificas ao produto obtido na producao
de fios. A confecgéo é a fase capital da elaboracédo de pecas e abrange a criagao,
a modelagem, o enfesto 3*, o corte, a costura e o beneficiamento do produto. Por
ultimo, a etapa mercado diz respeito aos os canais de distribuicdo e
comercializagdo do vestuario (atacado e varejo).

Como pode ser observado nas figuras 3 e 4, a cadeia produtiva do
vestuario é formada por varios subconjuntos de atividades pertencentes a um

“‘macrocomplexo”.

“O microcomplexo téxtil/vestuario € constituido por uma
cadeia de atividades em seqiéncia linear, desde o
beneficiamento e fiacdo de fibras naturais e/ou quimicas,
passando pela tecelagem, até a confecgdo final. [...]
Apesar desse elo linear entre as etapas da cadeia, cada
uma delas pode ser realizada em pequenas ou grandes
quantidades, de maneira especializada ou com diferentes
graus de integracdo vertical” (Haguenauer, 2001, p.27
apud Rech, 2006).

Uma das principais caracteristicas desse sistema é a heterogeneidade em
relacdo ao porte das empresas que a compdem, incluindo desde grandes
empresas integradas (da fiagdo ao acabamento) até pequenas empresas

3 0 enfesto ¢ a 4a. etapa do processo produtivo da confecgdo de um determinado produto e
consiste na colocacdo de uma camada (folha) de tecido sobre a outra, de forma a facilitar o
corte simultaneo das pecas comercializadas pela empresa.
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confeccionistas (Rech, 2006). Em relacdo aos seus atores, o sistema do vestuario
pode ser dividido em trés tipos de equipes (da industria téxtil, do design e da
comercializagdo), as quais possuem aproximadamente 17 tipos diferentes de
profissionais envolvidos (Feghali e Dwyer, 2006).

Na equipe da industria téxtil, o designer ou estilista € o que define como
sera a colecdo, levando em conta tanto os aspectos artisticos quanto o publico
alvo da empresa para a qual trabalha. Para ter sucesso com suas criagées, 0
designer precisa estar atento as tendéncias de marketing e aos avancos
tecnoldgicos da industria, como novos tecidos, cores e técnicas de producao e
pode fazer isso visitando feiras e desfiles nacionais e internacionais (Cobra, 2007).

O(a) modelista trabalha lado a lado com o estilista, responsavel pela
interpretagdo apurada dos croquis %, ou seja, dos desenhos do estilista, cortando
novos moldes ou adaptando moldes antigos para que passem a corresponder as
novas tendéncias e estilos. Este profissional tem uma importancia fundamental em
todo o processo de confeccdo de uma roupa na medida em que seu molde,
juntamente com o corte da costureira, correspondera ao (bom) “caimento” da peca
e, nesse sentido, concorrera para o sucesso de vendas da colecao. A costureira e
o alfaiate, por sua vez, sao geralmente profissionais autbnomos ou que trabalham
em pequenas fabricas cortando e costurando as roupas, mas também interferindo

na compra de tecidos, acabamentos e maquinario (Feghali e Dwyer, 2006).

Para alcancar bons resultados com uma colecdo, entra em cena o
profissional de desenvolvimento de produto, que tem como objetivos planejar para
ter o produto certo, na hora certa, com o preco. Ele decide, junto com outros
setores da empresa, um plano de negdcios, ou seja, a melhor op¢do em producao
e vendas que seja compativel com a estrutura da empresa. “Dentro deste
contexto, o sucesso do profissional de produtos se da quando ele consegue
interpretar as necessidades, sonhos, desejos, valores e expectativa do

35 Um croqui (palavra que vem do francés, croquis; traduzida como esbog¢o ou rascunho) costuma
se caracterizar como um desenho rapido, feito com o objetivo de discutir ou expressar
graficamente uma idéia plastica; ndo exige grande precisao, refinamento grafico ou mesmo
cuidados com sua preservacao.
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consumidor, absorvendo rapidamente as principais influéncias que irdo atender a

demanda da sua clientela” (Costa, s/d).

Esta equipe comporta ainda o trabalho de outros quatro profissionais. O
executivo de marketing é responsavel por direcionar o planejamento e a
introducao do novo produto ou servico no mercado; o técnico téxtil, envolvido com
a tecnologia empregada na producdo, administracdo, planejamento e
gerenciamento de uma colecdo além de ajudar na selecdo dos materiais, na
padronizacdo do artigo acabado e no controle de qualidade. O engenheiro
quimico ira desenvolver corantes e criar receitas de forma a retratar as tendéncias
de moda. Por fim, 0 empresario € o lado “racional” desta industria da criatividade,
responsavel pelas decisbes baseadas na espécie de empresa que dirigem, do
mercado que operam, dos recursos a disposi¢do e da influéncia de sua conduta

sobre a empresa e o publico externo (Feghali e Dwyer, 2006; Rolon, s/d).

Ja a equipe de comercializagdo conta com seis profissionais, quatro que
atuam na dimensdo material e dois que atuam na dimensao simbdlica do sistema
do vestuario. Os primeiros quatro sao: 1) o vendedor; 2) o gerente de loja; 3) o
comprador, que atua em lojas de departamento, boutiques, empresas de compra
por catalogo e também na industria téxtil, decidindo quais os produtos que sao
adequados, de acordo com o seu publico consumidor; e 4) a sacoleira, que é uma
vendedora ambulante, atuando num tipo de comércio informal, mas que tem
impacto direto nos canais de distribuicdo de roupas prontas. Os outros dois
profissionais sdo o consultor de estilo, que orienta o cliente a obter o maximo
proveito das roupas de acordo com seu bi6tipo e o vitrinista, que ajuda a construir
a imagem da loja através de recursos cenograficos e teatrais, apresentando a
mercadoria em sintonia com os temas da moda, com a “proposta” da roupa e com

a filosofia da empresa (Feghali e Dwyer, 2006:108-109).

Por fim, existe a equipe de design, cujo objetivo principal é agregar valor ao
produto. Existe o designer que atua especificamente na tecelagem, elaborando
tecidos cada vez melhores, com mais qualidade e criatividade e que é considerado
um difusor da tecnologia adequado ao parque téxtil. O designer téxtil tem funcao
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diferente do designer na tecelagem. Ja o designer téxtil cria desenhos para
estamparia, tramas ou padrées para malharia e trabalha na decoracdo de
interiores. “Uma vez completada a estampa, o designer téxtil define as
especificacées da producdo: o tipo de fio, fibras e tingimentos, cartela de cores,
tipos de tramas, estampas propostas e possiveis refinamentos na producdo’
(Feghali e Dwyer, 2006:112).

3.4. Moda e vestuario na pratica: uma colecao brasileira

A criacdo de uma peca de roupa comeca com uma atividade de pesquisa,
onde informacbes de areas tao distintas como economia, politica, sociologia,
ciéncia e tecnologia sédo utilizadas na formulagcao de prognédsticos que se traduzem

em “tendéncias”.

Uma das ferramentas mais comuns utilizadas para pesquisar moda sao as
viagens e as revistas especializadas. % Nas viagens, os estilistas e sua equipe
compram roupas, tiram fotos e fazem anotagdes sobre as vitrines que depois vao
aparecer em suas colecdes. Geralmente, tais viagens sao feitas duas vezes ao
ano, duram 15 dias e incluem cidades como Paris, Mildao, Londres e Nova York
(Feghali e Dwyer, 2006).

Outra alternativa para se informar sobre moda, mais barata que as viagens,
sao as revistas especializadas, que existem de dois tipos: as periddicas e as de
tendéncias. As revistas periddicas estrangeiras especializadas, como por exemplo
a Elle, a Vogue e a Bazaar, publicadas mensalmente e vendidas nas bancas de
revistas, focam no publico em geral e sdo lancadas com uma antecedéncia
minima, a fim de informar o que ser4d moda dentro de um més. Seu design de

capa e seu conteudo sdo regulados com as tendéncias da estacdo presente e

36 Optou-se aqui por um exemplo de funcionamento articulado entre o sistema da moda e o
sistema do vestuario na area do prét-a-porter. Para outros exemplos nas areas de haute
couture, industria do luxo e mesmo para analogias com o sistema das artes visuais,
performaticas e da musica, ver Vinken (2005), White e Griffiths (2006) e Duggan (2002).
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atendem a segmentos como: mulheres que gostam de moda (Vogue/Elle),
mulheres que gostam de moda, mas que também querem ler outras matérias
(Marie Claire), e mulheres que costuram suas proprias roupas (Manequim/Moda
Moldes). Ja as revistas de tendéncias, como a italiana Collezione, publicada
apenas duas vezes ao ano e considerada como Biblia pelos pesquisadores. Nela
0s pesquisadores podem conferir as fotos dos desfiles mais importantes
realizados nas grandes capitais da moda (Feghali e Dwyer, 2006).
“Existem ainda os cadernos de tendéncias (bureaux de
style) que estabelecem as diretrizes para a proxima
estacdo definindo os quatro pilares que determinardo a
moda em todo mundo: silhueta, tecido, cores e textura. As
tendéncias de moda sdo apontadas pelos bureaux de
style, porém, sdo as revistas de tendéncias que as

confirmam através de fotos dos desfiles de lancamento
das colegcbes” (Feghali e Dwyer, 2006:16).*’

Concluida a pesquisa, a equipe de estilistas, coordenada por um diretor de
criagdo, coloca suas idéias no papel e parte em busca dos tecidos adequados
para a fabricacao das pecas. Neste ponto as confec¢des costumam receber visitas
de representantes de fabricas de tecidos. Em seguida entra em cena a modelista a
fim de colocar na proporcao correta o desenho do estilista. Quando o molde fica
pronto é entregue a uma pilotista, que costura entdo a primeira peca daquele
modelo até que este fique como foi idealizado pelo estilista (Feghali e Dwyer,
2006).

Em geral, uma colecéo de roupas ndo tem menos que oitenta pecas e sua
producdo tem que ser sincronizada de maneira que nao atrase seu lancamento e

nao faltem produtos nas lojas. A etapa de producéo envolve todos os funcionarios

37 De acordo com Bergamo (1998), um caderno de tendéncias tem carater propositadamente vago,
onde imagens e textos tém como caracteristica nunca fornecer uma informagéo objetiva.
Essa linguagem permite ao bureau ndo correr riscos: fornece informagdes vagas, porém
redundantes, e desvencilha-se da responsabilidade sobre as aplicagdes possiveis desse
saber. Por outro lado, & também funcdo desses bureaux garantir o sucesso dos
empresarios que compram suas informacdes, indicando qual a fatia do mercado, que até
entdo passava despercebida, se revelou como um retorno financeiro garantido,
minimizando ou anulando a concorréncia representada pelas pequenas confecgoes.
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da confecgdo, como cortadores, acabadeiras, costureiras e passadeiras. Se a

confeccao € daquelas que fazem desfiles, modelos também sido chamadas para

provarem as roupas antes da apresentacao ao publico. Como sustentam Feghali e
Dwyer,

“Hoje, a concorréncia se faz no estilo, no design

e na moda, exigindo capacidade de se organizar a

producdo de forma flexivel, no sentido de possibilitar

respostas rapidas as mudancas de tendéncias e as
demandas do consumidor” (Feghali e Dwyer, 2006:23).

Quando a colecgao termina, é preciso langa-la ao mercado e entao entra em
jogo o trabalho dos produtores de moda e relacbes publicas. Ambos sao
responsaveis por colocar a colecdo em evidéncia na midia: enquanto os
produtores publicam as pecas em jornais, revistas e catalogos, os relagdes-
publicas encaixam matérias e notas em midias variadas. Nem sempre uma
confecgcao faz um desfile de lancamento de colecéo, visto que o evento exige um
investimento maior. Entretanto, em funcdo de seu amplo apelo e alcance, um
desfile bem sucedido é garantia de grande publicidade e pode garantir resultados
financeiros significativos para um fabrica ou grife de moda (Feghali e Dwyer,
2006).

Feito o langamento, o ciclo de vida do produto de moda ndo € o mesmo de
qualquer outro produto. Por certo ele envolve os estagios de introducéo,
crescimento, desenvolvimento, maturidade e declinio. Porém, no caso da moda-
vestuario, o papel da criatividade e a l6gica de valorizacdo do capital simbdlico
parecem ser mais cruciais. Cada estagio no ciclo de vida de um produto de moda
corresponderia, segundo Cobra (2007), a um tipo especifico de consumidor,

conforme demonstrado na tabela abaixo:
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Quadro 5 - Estagios e Tipos de Consumidores dos Produtos de Moda

Estagio Tipo de Consumidor
1 Introducao Inovadores
2 Crescimento Seguidores rapidos
3 Desenvolvimento Primeira maioria
4 Maturidade Maioria seguidora
5 Declinio Lentos

Fonte: Cobra (2007:30).

No primeiro estagio muitas vezes existe apenas um pioneiro que
desenvolveu o produto e poucas informagdes disponiveis ao consumidor. A
campanha de divulgacdo nessa etapa geralmente visa ndo a venda do produto,
mas o conceito da colecdo. Atrair consumidores é dispendioso e 0 sucesso do
produto vai depender da qualidade e da quantidade do esforco em marketing. Por
causa disso, o custo do produto é alto, embora os consumidores inovadores sejam

menos sensiveis a precos (Cobra, 2007).

Conceito aceito, o produto experimenta um rapido crescimento de vendas,
estimulando a entrada de concorrentes. Neste ponto os precos caem, forcando os
competidores mais fracos a sairem do mercado. Com isso, os produtos se tornam
quase exclusivos e o0 preco torna-se variavel fundamental para manter-se o
crescimento das vendas. As vendas crescem e se ampliam, aumentando o
faturamento ao mesmo tempo em que estimulam a entrada de concorrentes.
Nesse momento, a empresa deve acelerar a pesquisa de novos produtos. Deste
modo, ao mesmo tempo que os fabricantes estdo entregando as mercadorias
encomendadas quando do lancamento da colecéo, eles se encontram em plena
pesquisa de ponta, de uma moda que ainda nem se imagina que vai se usar
(Cobra, 2007).
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A maturidade do produto chega, as vendas se estabilizam e o produto ja
ndao encanta novos consumidores. A diferenciagdo € menor e mais cosmética:
encontra-se nas embalagens, promogdes, descontos, prazos de pagamento etc.
Assim que uma colecdo de moda atinge a maturidade, a empresa deve estar
pronta para lancar no mercado uma nova colecao, com nova tematica. As novas
colegdes produzidas pela concorréncia fazem as vendas cairem e o excesso de

capacidade ociosa de producao impede que se baixem os precos (Cobra, 2007).

Como pode ser visto, na fase de introducdo de um produto de moda no
mercado, ha uma forte resisténcia do consumidor conservador em relacdo a
novidade. Porém, a medida que o tempo avanca, novos adeptos da moda vao
surgindo. Aos mais receptivos, que sdo os consumidores inovadores (fase de
introducdo), vao se agregando os seguidores rapidos (fase de crescimento),
seguidos da primeira maioria (fase de desenvolvimento), da maioria seguidora
(fase de maturidade) e, finalmente, dos consumidores lentos (fase de declinio)
(Cobra, 2007:36).

Concluindo, € impossivel entender a esséncia e a dindmica da moda
considerando-as apenas desde o ponto de vista da oferta. Se a moda é produzida
coletivamente como uma crenga sustentada por um sistema de criatividade e por
uma producdo material de vestuario que encarna tal crenca, para além da
mutabilidade constante dos estilos o que ha de estavel nesse processo é a prépria
relacdo social chamada moda. O outro lado dessa relagdo social é a adocao do

consumo da moda, tema a ser analisado no proximo capitulo.
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4. Adocao e consumo da moda contemporanea

A sociedade atual € uma sociedade em que a parcela das pessoas que
compram bens e servigos vivencia a explosdo do consumo pelo simples prazer do
consumo. 8 Para estes, pode-se falar de uma democratizagdo do conforto, da
estetizacdo da vida cotidiana, da consagracao social dos referenciais do prazer e
dos lazeres e o surgimento de um novo esquema publicitario, difusor de

significantes que ultrapassam a realidade objetiva dos produtos.

Para os sociélogos da moda que interpretam as mudangas em curso por
meio do recurso a nog¢ao de pdés-modernidade, enquanto as sociedades modernas
apresentavam esferas sociais hierarquizadas, de certa maneira autbnomas, “cada
uma delas constituida por meio de distingbes analiticas fundamentais, bem como
de hierarquias sociais e conceituais’, na pés-modernidade “essas esferas e
distingbes perdem a nitidez dos contornos ou implodem, e as hierarquias verticais
sdo, consequientemente, achatadas até chegarem a um plano horizontal de
equivaléncia’ (Slater, 2002:190).

Em tal contexto, a moda ndo pode ser explicada apenas, parece, pela
l6gica da distingao social, da emulagéo, do consumo conspicuo ou do desejo pelo
novo. Isto néo significa, entretanto, que estes mecanismos tenham deixado de
existir, significa apenas que passaram a ficar em segundo plano nas motivagdes
dos consumidores de moda. De fato, “as estratégias distintivas e as lutas de
concorréncia opondo classes sociais” foram fundamentais para a transformacao
da sociedade na atual sociedade de consumo, mas hoje apenas a expressao da
individualidade, ja destacada Lipovetsky em sua obra O Império do Efémero

(2006), constitui a explicagdo mais forte para a moda no comeco do século XXI. *

38 ¢, JANMAAT, Jan Germen. “Socio-Economic Inequality and Cultural Fragmentation in Western
Societies”. Comparative Sociology, vol. 07 (2008) 179-214.

39 Ce. Campbell (2001:86): “De fato, como observa Herbert Blumer, ‘a maior parte das explicacoes
sociolégicas [da moda] se concentra na idéia de que a moda é basicamente uma emulacao
de grupos de prestigio’, opiniao que ignora o fato de ndo haver nenhuma boa razao, seja
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Considerando a prépria divisao da sociedade entre duas grandes classes, a
dos consumidores e a dos excluidos, pode-se dizer que, dentre os consumidores,
a mola propulsora do consumo de moda teria deixado de ser o desejo de distingdo
frente as outras classes sociais para transformar-se na satisfacdo de desejos,

valores e necessidades individualistas dos sujeitos.

Portanto, para conceitualizar a moda no comeco do século XXI é também
necessario considerar as motivagdes, desejos, valores e necessidades dos
sujeitos consumidores. Aqui, o foco da reflexdo deixa de ser o sistema da moda e
suas relagcbes com o sistema do vestuario e passa a ser o consumo € 0S
consumidores de moda. No entanto, ao invés de se tratar as idéias pés-modernas
sobre o lugar social e as dinamicas de consumo como hipéteses a serem testadas
segundo uma lbgica dedutiva, neste capitulo tais idéias serdo tomadas como
pontos de partida para uma exploracéo indutiva a respeito de valores, motivacoes
€ processos por meio dos quais 0s consumidores tomam suas decisdes e formam

suas opinides.

O objetivo dessa incursdo exploratoria € tentar captar de maneira mais viva
0s sinais e as interagdes entre estes atores sociais que consomem e as estruturas
de oferta, ou seja, os sistemas da moda e do vestuario. Sem pretender que este
procedimento seja uma aplicagdo do método de pesquisa associado ao
Interacionismo Simbdlico tal como utilizado pelo proprio Herbert Blumer (1969) em
seu estudo sobre a moda, o objetivo do texto que segue é construir uma hipétese,
muito mais do que testar hipéteses.

Nesse sentido, o capitulo foi dividido em seis se¢des. Nas trés primeiras
sec¢des discute-se de maneira geral a relagdo entre os consumidores e 0s objetos
em uma época caracterizada pela desmaterializacdo das mercadorias e de
subjetivacao da experiéncia de consumo. A secao 4.1 recorre a Don Slater (2002)

e outros autores para apresentar a atual relagdo dos consumidores com o0s

qual for, pela qual a competicdo ou emulagéo por status deva exigir uma instituicdo que
funcione para prover continuamente novidade. Desse modo a introducdo e difusdo de
qualquer moda, que é claramente facilitada — como toda inovacdo — pela imitacao, é
confundida com uma interpretacao do moderno padrdo da moda ocidental como um todo”.
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objetos. A secao 4.2 recorre a Colin Campbell (2001) e outros para refletir sobre
as caracteristicas do hedonismo contemporaneo. Na secdo 4.3 utilizam-se os
trabalhos de Mary Douglas e Baron Isherwood (2004), bem como do proprio Gilles
Lipovetsky (2008), para relacionar as novas dindmicas de consumo ao mundo da

moda.

Nas outras trés secoes do capitulo sdo apresentados casos significativos
onde se pode apreender de maneira mais viva o significado das tendéncias
identificadas anteriormente. A secdo 4.4 discute o caso da moda vintage, seus
valores e possiveis significados. Na secao 4.5 o caso da marca Le Lis Blanc
permite uma reflexdo sobre o papel das sensacbes e do devaneio na cultura
contemporanea do consumo. Finalmente, o caso dos reldgios e bolsas de luxo
apresentado na secéo 4.6 oferece um ponto de observagdo para a ponderacao
critica das nocdes pds-modernas de implosao das hierarquias sociais e do papel
da distincdo no consumo de moda

4.1. Arelacao entre os consumidores e os objetos

“Toda pessoa é qualificada por seus objetos”
(Baudrillard 2004: 203).

O estudo do comportamento do consumidor e seu relacionamento com as
mercadorias podem oferecer pistas valiosas sobre o fenbmeno da moda na
atualidade. Considerando-se a idéia de uma cultura pds-moderna, € possivel
observar uma mudanca no relacionamento dos sujeitos consumidores com 0s

objetos e as mercadorias. *°

Na era do predominio da informacdo, da midia, da desagregacao da
estrutura social em estilos de vida e da prioridade do consumo sobre a producao

no cotidiano, os objetos e as mercadorias desmaterializam-se parcialmente e

4 5 .. o " o o
A idéia aqui é explicitar a mudanga ou nova organizacao e dindmica de consumo que marca a
nossa época.
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passam a circular em uma “economia politica de signos” (Baudrillard, 1972; Slater,
2002:188). De acordo com Slater (2002:188), no contexto do p6s-fordismo, quatro
processos sociais podem explicar esta desmaterializacdo dos objetos, mais
pronunciadamente no caso dos objetos de moda.

Em primeiro lugar, Slater sustenta que “os bens ndo-materiais
desempenham um papel cada vez maior na economia e no consumo’, deslocando
0 “centro de gravidade econbémico (em termos de valor, volume e emprego) das
atividades manufatureiras para as prestacoes de servigos’. Ainda que “servigos”
seja um termo ambiguo e possa ser composto de uma parte material consideravel,
0 consumo na atualidade compreende cada vez mais produtos como “informacéo,
assessoria e conhecimentos especializados, eventos, atividades de lazer e
diversées’. Para este autor,

“Grande parte disso comprova o fato de que uma parte
maior do mundo social, inclusive relagbes e experiéncias

sociais, podem assumir a forma de uma mercadoria posta
a venda para consumo”. Slater (2002:188)

Em segundo lugar, o crescimento da valorizagdo do aspecto estético da
mercadoria, ou seja, o fato do design, da embalagem e das imagens de
propaganda tornarem-se elementos dominantes na constituicdo do objeto (em
relacdo a producao, distribuicdo e consumo). E nesse sentido que nido se fala
mais em consumo de bens e servicos, mas de experiéncias. *'

Nesse sentido, Lipovetsky afirma:

“Na fase lll [do hiperconsumo], em que as necessidades
basicas estdo satisfeitas, o comprador por certo da
importancia ao valor funcional dos produtos, mas, ao
mesmo tempo, mostra-se cada vez mais em busca de
prazeres renovados, de experiéncias sensitivas ou
estéticas, comunicacionais ou ludicas. Excitacdo e

4 por experiéncia, entende-se aqui, os fatos relativos a maneira como os sujeitos vivenciam o
mundo e também os mecanismos mentais (memoria, reconhecimento e descri¢do) por
meio dos quais tais experiéncias/vivéncias sao elaboradas pelos proprios sujeitos e
compartilhadas socialmente. Cf. Dicionario Oxford de Filosofia, 1997:134.
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sensacoes é que sdo vendidas, e é experiéncia de vida
que se compra, assemelhando-se todo consumidor, mais
ou menos, a um “colecionador de experiéncias”, desejoso
de que se passe alguma coisa aqui e agora’ (Lipovetsky,
2007:68)

Em terceiro lugar, cada vez mais os objetos/servicos/experiéncias nos sao
oferecidos sob a forma de representagcoes, como por exemplo, em descri¢gdes de
estilos de vida nos filmes. Dessa maneira, “a fantasmagoria dos signos torna-se
cada vez mais substancial a medida que se evapora a realidade que um dia
representou” (Slater, 2002:188).

Por fim, a desmaterializacdo dos bens de consumo tem a ver com uma
mudanca no cenario da producao que, em decorréncia dos avangos tecnolégicos
e da abstracdo crescente das redes financeiras e de investimentos internacionais,
entre outros fatores, & “cada vez mais governado por fungbes imateriais que
envolvem saber, ciéncia, conhecimentos especializados, sistemas, planejamento e
habilidades cibernéticas”(Slater, 2002:189).

Diante disso, pode-se observar uma nova leva de produtos imateriais,
como os bancos de dados e os conhecimentos especificos de consultores. Além
disso, as empresas tendem a concentrar um esforco maior no quesito
relacionamento (com clientes e entre colegas) do que na transformacédo da
matéria, e, nesse sentido, valorizar mais aspectos como a personalidade, o
envolvimento e a boa aparéncia de seus profissionais. Conseqlentemente, o
trabalhador passa a vender sua personalidade e “isso requer trabalho — realizado
por meio do consumo — de se vestir bem, ter boa aparéncia, ser atraente, manter-

se atualizado em termos de cultura, noticias e moda” (Slater, 2002:189).
“Personalidade € um exemplo classico de mercadoria
desmaterializada e de sua cultura: o que vocé é, o que

vocé vende e o que vocé consome parecem ter constituido
uma unidade assustadora” (Slater, 2002:189)
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Essa desmaterializacdo das coisas tem um impacto profundo na relacao
entre sujeitos e bens de consumo. Por um lado, os “prazos de rotatividade,
reinvestimento e distribuicdo do capital, taxa de inovacao e obsolescéncia, tanto
dos bens de produgcdo quanto de consumo, mudancgas de estilo” estdo cada vez
mais rapidos e, consequientemente, ha uma aceleracao na circulagéo de capital e
consumo. Por outro lado, a desmaterializacdo modifica as relacées de poder uma
vez que, se “os fluxos de informagbées e signos passam a ser cruciais para o
controle, producao, trabalho e consumo, o acesso as redes de informacdo e o
controle sobre elas tornam-se os arbitros do poder social’ (Slater, 2002:189).

Em sintese, na cultura do consumo*? pés-moderno o importante a salientar
€ a perda da nitidez das esferas sociais e 0 consequiente achatamento dos signos
até chegarem a um plano horizontal de equivaléncia: “fodas as coisas podem se
tornar equivalentes em sua condicdo de coisas a serem compradas e vendidas’.
Em tal contexto, “coisas que habitam mundos e sistemas de valores diferentes, e
que eram consumidas por publicos diferentes, ocupam agora um unico espaco
cultural’. Consequentemente, o consumidor deixa de consumir signos distintivos
de status sociais e passa a consumir signos que traduzam seu eu interior, seu

gosto, sua maneira de levar a vida, seu capital cultural.*®

Convém salientar que as possibilidades de realizar e fruir estes novos
valores individualistas e pos-distingdo continuam sendo fortemente determinados
por diferenciais de renda e outras desigualdades sécio-econémicas. Entretanto,
cada vez mais tais desigualdades parecem estratificar classes de consumidores e

2 Gultura do consumo é o modo dominante de reproducdo cultural desenvolvido no Ocidente
durante a modernidade e, num sentido mais genérico, estd ligada a valores, praticas e
instituicbes fundamentais que definem a modernidade ocidental (Slater, 2002:17-18).

3 para Lipovetsky (2007:47; 50), a busca pelas grandes marcas, neste sentido, € menos por
desejo de reconhecimento social do que “prazer narcisico de sentir uma distancia em
relacdo a maioria, beneficiando-se de uma imagem positiva de si para si’. Também em
relacdo as marcas, o autor sustenta que “quanto menos os estilos de vida sdo comandados
pela ordem social e pelos sentimentos de inclusdo de classe”, mais ansiedade e
desorientagcdo sente o consumidor e mais se “‘impde o poder do mercado e a Idgica das
marcas’.
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nao mais as posicdes de classe de proprietarios e nao-proprietarios de bens de

producéo.

Destacados os valores e praticas sociais que caracterizam a relacdo dos
consumidores com o0s bens nos dias de hoje, nas préximas secbes serao
discutidos o desenvolvimento do hedonismo moderno € os novos valores que
motivam o consumo no comecgo do século XX. Alguns exemplos e casos irdo

ilustrar o argumento geral desenvolvido até aqui. **

4.2. A origem do hedonismo moderno segundo Colin Campbell

De acordo com Colin Campbell (2001:103-113), a chave para o
desenvolvimento do hedonismo moderno esta no deslocamento da preocupacao
primordial das sensagdes para as emogoes. As emocgdes tém o potencial de servir
como fontes imensamente poderosas de prazer por serem elas estados de alto
incitamento. Mesmo uma emoc¢ao “negativa”, como o pesar ou 0 medo, “excedem
qualquer coisa gerada apenas pela experiéncia sensorial’. Sua maior
caracteristica esta no fato de que pode ser representada como um acontecimento
que se acha “fora” do controle de um individuo, uma “tempestade de
comportamento que é suportada” por ele.

Nesse sentido, antes que qualquer emocao posa ser desfrutada, ela deve
ser submetida ao controle voluntario por parte do sujeito. Para alcancar tal

autocontrole, um individuo deve estar distante, de algum modo,

“daquelas inevitaveis exigéncias da vida que instigam
tipicamente tais respostas. Na medida, portanto, em que
0s avangos no conhecimento, na riqueza e no poder
reduzem a exposicdo da pessoa as ameacgas da escassez
de alimentos, da doenga, da guerra ou das desgragas em

a4 Exemplos de compra e venda de produtos de marcas ajudam a compreender o conceito de
moda na medida que “a mudanga é o Unico fator constante na moda. A industria é a
iniciadora da mudanga, mas € no varejo que os fatores racionais e emocionais se unem
para induzir o consumidor a comprar artigos de moda” (Cobra, 2007:18).
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geral, pode-se antever uma crescente possibilidade de
controle emocional” (Campbell, 2001:105)

Entretanto, é necessario que o individuo controle também o emprego dos
recursos simbdlicos e que aconteca uma diminuicdo na importancia da
manipulagdo simbdlica do coletivo para que o “verdadeiro autodeterminismo

173

emocional’ possa emergir. Para o autor, ‘a instru¢cdo, conjugada ao
individualismo, pareceria ser o desenvolvimento principal a esse respeito, pois
ela confere ao individuo uma forma e um grau de manipulacdo simbdlica que

foram previamente restringidos a grupos” (Campbell, 2001:106)

Vale observar que “somente nos tempos modernos as emogoes vieram a
ser localizadas “dentro” do individuo, como opostas a “no” mundo”. Em épocas
anteriores, as emocdes eram vistas como inerentes a aspectos da realidade,
enquanto que hoje é tido como certo de que se originam dentro das pessoas e
atuam como forcas que as impulsionam para a acdo. Essa mudanca na visdo do
homem e de sua relacdo com o mundo é consequiéncia de um “desencanto do
mundo”, isto é, “0 colapso da suposicdo geral de que agentes independentes ou
“espiritos” atuavam na natureza’ (Campbell, 2001:106-107).

“Essa crescente separagdo por parte do homem da
influéncia constrangedora das forcas exteriores, esse
desencanto do mundo, e a consequente introjecdo do
poder dessas forcas e da emocdo dentro do ser humano,

ficaram intimamente ligados ao crescimento da
consciéncia de si mesmo.” (Campbell, 2001:107)

A consciéncia de si mesmo teve como consequéncia “o efeito de separar
qualquer conexao necessaria e remanescente entre o lugar do homem no mundo
e sua reacdo a este”, de maneira que as “crencgas, acées, preferéncias estéticas e
respostas emocionais ja ndo eram automaticamente ditadas pelas circunstancias,

mas determinadas pelos individuos” (Campbell, 2001:109).

Neste ponto, Campbell sustenta que “o individualismo foi levado a

extensées sem precedentes no protestantismo”, especialmente no puritanismo,

95



principalmente porque esta religido contribuiu enormemente para o
“desenvolvimento de uma aptidao individualista para manipular o significado
dos objetos e acontecimentos e, por isso, para a autodeterminacdo da
experiéncia emocional’ (Campbell, 2001:109).
“.. através do processo de manipular a crenca e, assim,
admitir ou negar aos simbolos seu poder, um individuo
pode ser bem sucedido em ajustar a natureza e
intensidade de sua experiéncia emocional, algo que requer

um uso cuidadoso das faculdades da imaginacao”
(Campbell, 2001:112)

O hedonista moderno possui, assim, duas caracteristicas marcantes. Em
primeiro lugar, ele exerce total dominio sobre os estimulos que experimenta e,
consequentemente, sobre o prazer que obtém alcangcado mediante certo grau de
controle sobre os significados dos objetos e acontecimentos. Em segundo lugar,
ele é capaz de evocar estimulos na auséncia de quaisquer sensacdes
exteriormente geradas, através do poder da imaginacao, ou seja, do devanear ou
fantasiar; possui uma aptidao especial para tratar os dados sensoriais “como se”
fossem “reais”. “E esta forma altamente racionalizada de hedonismo auto-ilusivo

que caracteriza a moderna procura de prazer’ (Campbell, 2001:113).

Assim, quando o devanear torna-se indissociavel da conduta hedonista,
modifica dramaticamente o seu carater e acaba intervindo entre a formulacédo de
um desejo e sua consumagao. Para o homem moderno, o hiato existente entre o
desejo e a consumacao € um tempo feliz, devoto as alegrias do sonho imaginativo
e antecipador. Isso revela um aspecto Unico do hedonismo auto-ilusivo: “o fato de
gue o modo de desejar constitui um estado de desfrutavel desconforto, e de que
precisar mais do que ter é o foco principal da procura do prazer’ (Campbell,
2001:126).

Nesse sentido, se o foco do interesse do hedonista moderno é pelos
desejos e prazeres do devaneio, a consumacao do sonho/desejo acaba sendo

uma experiéncia desencantadora e pode vir acompanhada de anseios e de uma
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permanente insatisfacdo. Isto se deve ao fato de que ao adquirir um objeto de
desejo, o consumidor elimina os prazeres associados ao devaneio antecipativo,
subtituindo-os pelos prazeres da experiéncia real, normalmente incomparaveis as
encontradas nos sonhos. Consequentemente, o hedonista moderno esta
continuamente se afastando da realidade, “sempre lancando a tempo seus
devaneios para frente, ligando-os a [novos] objetos de desejo e entdo,
subseqlentemente, ‘desprendendo-os desses objetos enquanto e quando estejam
alcancados e experimentados” (2001:127). Pode-se concluir dai que a procura do
prazer nao se opde a pratica da satisfacdo adiada, mas se alia basicamente a
esta.
“Devia estar claro, a partir dessa interpretacdo, que o
espirito do consumismo moderno € tudo, menos
materialista. A idéia de que o0s consumidores
contemporaneos tém um desejo insaciavel de adquirir
objetos representa um sério mal entendido sobre o
mecanismo que impele as pessoas a querer os bens. Sua
motivacdo basica € o desejo de experimentar na realidade
0s dramas agradaveis de que ja desfrutaram na
imaginagdo, e cada ‘novo’ produto é visto como se

oferecesse uma possibilidade de concretizar essa
ambicdo” (Campbell, 2001:131)

O raciocinio pode ser usado para explicar porque as pessoas deixam de
necessitar assim que adquirem um bem e também por que se desfazem deste téo
rapidamente. “Esta interacdo dindmica entre a ilusdo e a realidade é a chave para
a compreensdo do consumismo moderno e, na verdade, do hedonismo moderno
geral’. Isto significa que o prazer ndo é apenas uma qualidade da experiéncia,
mas uma “auto-iludida qualidade da experiéncia’, aspecto muito bem explorado
pelos atuais andncios publicitarios, que se dirigem mais aos sonhos do que as
necessidades, associando produtos a ilusbes para fazer despertar o desejo do
consumidor (Campbell, 2001:132-133).

Na mesma direcdo abordada por Slater (2002), Campbell chama a atencao
para a importancia, na nossa cultura, das representacdes dos produtos frente aos
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préprios produtos. Para o autor, esse aspecto pode ser relacionado com a pratica
de olhar vitrines, acao que proporciona prazer proveniente do “uso imaginativo dos
objetos”, ou seja, a oportunidade de experimentar mentalmente as roupas ou “ver”

0s moveis ajeitados dentro de casa.

Especificamente em relagdo a moda, Campbell (2001:136-137) sustenta
que o gosto privado é o fendbmeno crucial que liga o hedonismo imaginativo a
instituicdo da moda moderna. A explicacdo parece estar no fato de que o gosto,
“entendido como padrdo caracteristico das preferéncias de uma pessoa, é em
grande parte uma fungcdo do devaneio” (Campbell, 2001:136). Dado que o
consumo incessante de novidades esta baseado no hedonismo auto-ilusivo, as
escolhas privadas dos sujeitos devem estar sendo submetidas a interminaveis
mudancas. Entretanto, € importante salientar que o gosto pela novidade deve ser
compreendido como uma “seqliéncia de se tentar aumentar os prazeres da
realidade e da ilusdo com a projecao desta ultima sobre o futuro proximo” de
maneira que a total satisfacao seja sempre impossivel de se alcancar (Campbell,
2001:138). Esta criado, assim, o padrao de moda européia.

Em resumo, nesta secdo foi oferecida uma idéia geral sobre o
desenvolvimento do hedonismo moderno, baseado principalmente no
desenvolvimento da consciéncia de si e, consequentemente, no individualismo. As
linhas a seguir discutirdo os novos valores que orientam o consumo nesta época

do moderno hedonismo, de acordo com Lipovetsky (2007) e outros.

4.3. Os novos referenciais de consumo

Desde os anos 1950-60 que referenciais como o conforto, o prazer € o
lazer comecaram a se impor “como objetivos capazes de orientar 0s
comportamentos dos consumidores” (Lipovetsky, 2007:39). Muito mais do que
desejo de distincdo, os consumidores passaram a desejar 0os objetos pelo prazer

intimo que Ihe podiam oferecer; mudancas que foram acompanhadas de perto
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pela publicidade e pelas midias em geral, as quais passaram a exaltar ideais de
felicidade privada muito mais do que qualquer beneficio utilitario do produto (vide

propaganda de margarina).

“Enquanto o universo do consumo tende a libertar-se dos
enfrentamentos simbdlicos, eleva-se um novo imaginario
associado ao poder sobre si, ao controle individual das
condicbes de vida”. (Lipovetsky, 2007:51),

Para Lipovetsky, nada ilustra melhor o declinio do ethos do consumo
orientado para a distincdo social que a evolucdo das demandas e dos
comportamentos relacionados a saude. Atualmente, existe uma busca cada vez
maior por tudo o que diga respeito a prevencao e cura de doencas e, nesse
sentido, um consumo crescente tanto de consultas, medicamentos, analises e
tratamentos quanto de artigos de imprensa, paginas da web, guias e enciclopédia
médicas. Mesmo o consumo “normal” de alimentos, turismo, habitat e cosméticos
passaram a integrar a esfera da saude, contribuindo para a idéia do consumo para
se sentir bem consigo mesmo: vive-se no tempo da medicalizagdo da vida e do

consumo. (Lipovetsky, 2007:54)

De acordo com o autor, em consequiéncia de uma “religido da saude”, foi-se

a época do consumo despreocupado: hoje é necessario “informar-se sempre mais,

consultar profissionais, sopesar e limitar os riscos, corrigir nossos habitos de vida,

retardar os efeitos da idade, fazer revisées gerais’, tudo movido por uma
crescente angustia relacionada ao corpo e a saude. (Lipovetsky, 2007:54)

“No ciclo Ill [era do hiperconsumo], a inseguranca, a

desconfianca, a ansiedade cotidiana crescem na

proporcdo mesma do nosso poder de combater a
fatalidade e alongar a duracéo da vida”

Nesse sentido, o consumo tende a funcionar como um antidestino, a arma

disponivel para a luta contra a fatalidade natural. Entretanto, nessa batalha o

consumidor tem um poder limitado visto que a “maquina tecnocientifica” é que tem
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o controle dos procedimentos médicos e acaba “excluindo” muito amplamente o

sujeito comum. Cria-se assim, um “consumidor sem poder”.

A motivacao individualista por trds do consumo moderno também pode ser
ilustrada pela maneira com que o corpo € considerado hoje: “uma matéria a ser
corrigida ou transformada soberanamente, como um objeto entregue a livre
disposicdo do sujeito”’, sendo que o melhor exemplo sdo as cirurgias estéticas.
Todavia, ao mesmo tempo em que se afirma essa soberania sobre o corpo, 0
individuo confia sua sorte a acdo de substancias quimicas para eliminar
imediatamente os dissabores (fadiga, insbnia, ansiedade), tornando-se

“dependente”: “quanto mais é reivindicado o pleno poder sobre sua vida, mais se

espalham novas formas de sujeicao dos individuos” (Lipovetsky, 2007:56-57)

Esta crescente preocupacao dos seres humanos com seu estado de saude
ajuda a entender, por exemplo, o enorme aumento de adeptos de corridas de rua
nos Ultimos anos no Brasil. ® Na moda, essa nova mentalidade se traduziu no
surgimento de marcas de roupas esporte-chic, roupas que levam para o dia-a-dia
os referenciais de conforto e tecnologia presente nas pecas esportivas dos

profissionais. Este o caso da OSKLEN, apresentado nas linhas a seguir.

4.3.1. A roupa esporte

A marca Osklen % teve inicio em 1986, quando o médico galcho Oskar
Metsavaht, que tinha por hobby a pratica de esportes radicais e viagens de

% Entre outros fatos que denunciam o crescimento do numero de corredores de rua estdo a
presenca do ultramaratonista americano Dean Karnazes em setembro de 2009, em Sao
Paulo, e mais uma edi¢do, a quarta, da Running Show na Bienal do Ibirapuera, feira
dedicada ao esporte e que deve receber, entre os dias 24 e 27 deste més, mais de 25.000
pessoas. Fonte: Revista Veja.com Acesso: 20/09/2009 Sitio:
http://veja.abril.com.br/blog/saude-chegada/caminhada/como-a-corrida-cresceu-no-brasil/

% Fontes dessa se¢ao: http://mundodasmarcas.blogspot.com/2006/06/osklen-brazilian-soul.html;
http://estilo.uol.com.br/moda/estilistas/osklen.jhtm; www.osklen.com;
http://www.terra.com.br/istoedinheiro/363/negocios/aventura_osklen.htm.  Todos  com
acesso em 05/11/2009.
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aventura, foi convidado a participar de uma expedicado ao monte Aconcagua, na
Cordilheira dos Andes. Oskar era o médico da equipe e, como tal, teve que se
preocupar, entre outras coisas, com a roupa ideal para a viagem. Como nao havia
no Brasil nenhum tipo de vestuario adequado a neve, ele teve que recorrer a
bibliografia estrangeira, para pesquisar tecidos e modelos especiais e acabou
desenvolvendo um tecido chamado Storm Tech System, com membrana interna
impermeavel, que permitia a evaporacdo do suor, mantendo 0 corpo seco e

aquecido, ideal para pratica de esportes de inverno.

A filmagem da aventura foi ao ar no Globo Repérter e, como repercussao,
televisiva, ele teve que produzir mais do que as dez unidades iniciais para atender
aos pedidos dos amigos. Em 1988, fazendo um curso de especializacdo em
Traumatologia do Esporte no Hospital, na Franca, o médico escalou o Mont Blanc
(maior monte da Europa), conheceu muitos alpinistas e também estilistas
franceses e, a partir dai, lancou a marca OSKLEN para casacos de neve.

Em 10 de dezembro de 1989, inaugurou a primeira loja OSKLEN no
balneério turistico de Buzios, vendendo casacos de neve para uma clientela
acostumada a praticar esportes de inverno no exterior. Logo, porém, passou a
incrementar o mix de produtos da loja, oferecendo mochilas, camisetas e
bermudas. Em 1991 inaugura outra loja no Rio e traz para o Brasil a vanguarda do
estilo do snowboard, desenvolvendo uma nova linha de casacos, em tecidos de
alta tecnologia. Também nesse ano foi eleito pelos jornalistas especializados a

melhor marca de moda sportswear no prémio Rio Sul.

Ao longo da década de 90 foram varios os eventos esportivos e expedi¢cdes
em que Oskar participou ou promoveu (Alto Xingu, Indonésia, Amazonas, Andes,
Pantanal, Alaska, Fernando de Noronha, Himalaia, Bonito, Nepal, Floresta da
Tijuca, Africa), sempre tirando proveito desses eventos para divulgar a marca
OSKLEN. Uma delas, ao Tahiti, inspirou a primeira colecdo de bermudas de surf,
lancada em 1996, com tecido especial (chamado Aqualight) e estampas de
hibiscos da regiao.
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Em 1997, Oskar Metsavaht foi convidado pela Chrysler para estilizar o
interior do modelo Jeep Cherokee em uma série limitada OSKLEN. No final da
década surgiu a linha feminina da marca. Além do snowboarding, a marca ampliou
as colecdes com produtos para surf, trekking, skate, etc, além da linha fashion -
tudo sempre com muita pesquisa em design e tecnologia téxtil. Se no inicio a
marca foi reconhecida por sua qualidade internacional e pelos novos conceitos de
esportes de acao e aventura somados a estilos urbanos, logo a OSKLEN seguiria
um caminho natural na busca pelo design inovador. Nascia assim, em 2003, a
Osklen Collection, com pecas conceituais confeccionadas em seu atelié de estilo
com materiais sofisticados, acabamentos especiais e em séries limitadas. Foi
neste momento que a marca passou a desfilar na Sao Paulo Fashion Week, maior
evento de moda da América Latina, com a apresentacdo da colegdo Surfing The

Mountains.

4.3.2. O caso do vintage

O rearranjo dos valores norteadores do consumo pode ser usado para
entender a recente valorizacdo e difusdo, na moda, do uso de roupas vintage na

medida em que este estilo tem como principal caracteristica seu carater unico.

O vintage nasceu entre as décadas de 60 e 70 em cidades onde os brechés
ou second hand ( roupas de segunda mao) ganharam fama, como Paris, Londres
e Sao Francisco (USA). Estas lojas surgiram para atender um consumidor jovem e
sem dinheiro, que viajava pelo mundo atras de novas culturas, que buscava na
moda uma integrac¢do do velho com o novo. Nasceu ai um conceito anti-moda, um
culto ao individualismo, multicultural, ndo consumista e ecologicamente correto. O
vintage se estabeleceu como estilo de vida e como um grande segmento dentro
do mundo da moda (Obniski, s/d).
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Quadro 6 - Exemplos de pegas esportivas vintage

s

S~y

Calga Adidas — primeira Oculos de sol Polaroid - Casaco estilo “bomber” Fila - Casaco Adidas -
metade década de 1970 1970 1970 1970

Ténis Chanel versdo All Star Patins Gioca Balevin - Bolsa de ténis Balevin - 1970 Short - 1970
— inicio anos 1990 1970

De origem inglesa, a palavra vintage designa, na enologia, o ano de uma
colheita de uvas, de uma safra. Na moda, ela normalmente significa uma peca de
roupa nova ou usada que represente claramente o estilo de uma época, “o que ha
de denunciador de cada periodo escolhido. E o fato de se usar uma roupa tal qual
ela o foi em seu tempo. [...] E a roupa de segunda méo que traz agregada a
identidade de um outro periodo.” (Braga, 2008a: 88-89). Nesse conceito, é
importante que a pec¢a tenha sido produzida no passado mesmo que nunca tenha
sido usada; de outra forma, a roupa nédo é vintage, é uma releitura. * Hoje em dia
€ comum alguns estilistas guardarem algumas de suas melhores criacdes para

serem vendidas como vintage no futuro.

Nesse sentido, o caso do vintage reforca a idéia do carater individualista,
personalista do consumo de moda na atualidade. Em primeiro lugar, por que uma
peca vintage geralmente é Unica; mesmo que seja nova, ndo existe aos milhares

para vender nas lojas nem esta estampando a ultima capa da revista de moda.

a7 Releitura, na moda, significa produzir uma peca inspirada em um estilo de outra época; “é uma
roupa nova com referéncias pretéritas” (Braga, 2008a:88).
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Nesse sentido, ainda que seja de alguma marca de luxo, 0 que motiva o sujeito a
usa-la € mais um desejo de exclusividade do que de ostentacdo do status social.

Em segundo lugar, por que demonstra que o usuario possui um elevado
capital cultural ja que, se ndo souber mesclar de maneira agradavel o passado
da roupa com o tempo presente, corre o0 risco de parecer fantasiado. Nesse
sentido, o vintage estimula uma busca de conhecimento, ndo s6é de moda, mas
sobre a cultura em geral, que permita ao ator jogar, ousar, fazer do seu estilo um

estilo Unico, sem cometer erros crassos.

Dado o exemplo do vintage, nas linhas a seguir sera apresentado o caso da
marca de roupas brasileira Le Lis Blanc.

4.3.3. O caso Le Lis Blanc

Conforme ja foi comentado, a relacdo do consumidor com um produto de
moda vem sofrendo mudancas significativas em sua dindmica desde, pelo menos,
a metade da década de 1990%. Uma dessas mudancas esta na quantidade de
colecdes oferecidas pelas marcas. Se naquela época, a maioria das confeccoes
(boutiques ou grifes) lancava duas cole¢des ao ano (uma de inverno e uma de
verdo), hoje em dia existe a tendéncia, ja consolidada no exterior, das marcas

acrescentarem outras duas colecdes: o alto inverno e o alto verao.

Outra variacdo na dindmica da oferta de produtos de moda refere-se as
liquidagbes. Se antes elas aconteciam concomitantes ao término da estagéo, hoje

elas tém seu inicio deslocado no tempo: iniciam quando a estagcdo nem comegou.

8 Neste ponto considerar-se-a o mercado brasileiro, especialmente as franquias porto-alegrenses
das grifes Zoomp, Forum, Triton e Le Lis Blanc. Periodo: 1995-2006. Considera-se
oportuno observar que, embora estas marcas atendam um consumidor com nivel de renda
elevado, seus consumidores buscam coisas diferentes em cada uma. Enquanto a Le Lis
oferece roupas em um estilo ja assimilado pelos “seguidores rapidos”, as outras marcas se
mantém na vanguarda da moda, oferecendo pegas conceituais, normalmente assimiladas
apenas pelos “inovadores” (utilizada a classificagédo explicitada no capitulo 3).
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Por exemplo: neste ano (2009), a Le Lis Blanc *° lancou sua colegéo de verdo em
julho e a de alto verdo, em outubro. Dessa maneira, quando o verao estiver
comecgando, no final do més de dezembro, a consumidora que nao estiver
“antenada” com o calendério da marca, vai encontrar apenas a liquidacao, ou seja,

nenhum langamento, nenhuma novidade.

Nesse sentido, a industria da moda, ao deslocar seus lancamentos para
muito antes da estacdo a que pertencem, desvinculou ainda mais seus produtos
de uma funcionalidade imediata ao mesmo tempo em que se colocou ao abrigo
dos humores do Deus Cronos. Até ha alguns anos, se um inverno era muito
quente ou um verdo demorava a chegar, os fabricantes e os lojistas podiam
amargurar grandes fracassos de vendas. Jogando com o medo das clientes de
ndao terem novidades para comprar quando a estacdo realmente chegar, os

lojistas minimizam os riscos de prejuizos.

Em 2006, por exemplo, a Le Lis Blanc colocou a venda em algumas
cidades do pais, casacos de pele em pleno més de Fevereiro. Pode-se
argumentar que o publico alvo da marca costuma viajar ao exterior nesta época e

que o casaco seria perfeito para se levar na mala. Sem levar em conta que

9 A Le Lis Blanc Deux é uma das principais empresas varejistas do setor de vestuario e
acessorios de moda feminina de alto padrdo no Brasil, criada em 1988 em S&o Paulo e
focada nas “mulheres com alto poder aquisitivo, de diferentes faixas etarias, que procuram
produtos elegantes e femininos, inspirados nas Ultimas tendéncias internacionais”.
Atualmente ela esta presente em todos os estados brasileiros, comercializando seus
produtos por meio de Lojas Proprias, Lojas Licenciadas ou Lojas Multimarcas. Em 2005 a
marca acrescentou artigos de decoragdo para casa ao seu mix de produtos, que
complementam suas linhas de produtos de vestuario e acessorios e contribuem para que
os clientes tenham uma experiéncia de compra diferenciada. Como estratégia de
promocao do seu conceito de marca, a Le Lis Blanc desenvolveu um Aroma e uma
Revista.

50 Geralmente, a marca ainda faz um langamento especial de vestidos para as festas de final de
Ano. A liquidagao acontece no més de janeiro e em fevereiro esta langando a colecéao de
inverno. Interessante observar que o Liquida Porto Alegre, grande liquidagdo organizada
pela Camara dos Dirigentes Lojistas da cidade sé acontece em fevereiro, quando a grande
maioria de lojas de vestuario “de marca” ja estdo com langamentos nas araras. Isto
demonstra a profunda diferenca entre as lojas “de marca” e as simples confec¢des ou até
mesmo as multimarcas, que embora vendam roupas de marca, que atendem a outro tipo
de publico, “a maioria seguidora” ou os “lentos” (utilizada a classificagdo explicitada no
capitulo 3).
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casacos de pele de coelho na Europa ndo “pegam bem”>', a verdade é que estas
clientes sabem que, quando o inverno daqui chegar e elas quiserem passear em
Campos do Jorddo®? a bordo do 7/8 peludo, ndo vdo mais encontrar exemplares
nas lojas para comprar (alids, estes casacos foram vendidos, todos, em apenas
uma semana; valor aproximado R$ 3.000,00 cada)

Em resumo, vale destacar dois pontos deste caso: um referente a relagcéao
do consumidor com o objeto de desejo e 0 outro em relagcdo as estratégias de
marketing utilizadas pela marca. Assim, do ponto de vista do cliente € possivel
perceber que de fato este tipo de consumo é norteado mais pela obtencao de um
prazer de si para si do que para dar mostras de algum status social — mesmo
porque sera impossivel usar o casaco em pleno calor de 35°C.

Ja do ponto de vista da marca, de fato entra em jogo o que Lipovetsky
chama de consumo emocional/sensorial e que ja foi parcialmente discutido aqui.
Nesse caso, uma loja deve oferecer bem mais do que um produto de qualidade,

deve encantar:

“Lojas estimulam os sentidos a partir de ambiéncia sonora,
difusdo de odor e de cenografias espetaculares. Por toda
a parte, o marketing sensorial procura melhorar as
qualidades sensiveis, tateis e visuais, sonoras e olfativas
dos produtos e dos locais de venda. (...) destinados, de
um lado, a diferenciar as marcas no interior de um
universo hiperconcorrente, do outro, a prometer ‘uma
aventura sensitiva e emocional’ ao hiperconsumidor em
busca de sensagbes variadas e de maior bem-estar
sensivel” (Lipovetsky, 2007.:45)

51 . : . - -
Tipo de pele que virou febre entre as consumidoras brasileiras nos ultimos anos. Entretanto, sua
pele rasga mais facilmente que outras e freqlentemente os pelos caem, deixando
pequenas areas descobertas. Além disso, no exterior € a pele mais barata a venda.

52 Campos de Jorddo: Cidade paulista considerada estancia climatica, chamada de Suica
Brasileira, principalmente pela sua arquitetura de influéncia européia e pelo seu clima frio.
Por isso, a cidade recebe maior quantidade de turistas durante a estagdo do inverno,
especialmente no més de julho.
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Figura 4-1 - Andncio do Aroma Le Lis Blanc.

PERFUME LE LIS BLANC

Fonte: www.lelisblanc.com.br Acesso em 25/10/2009

Assim, a Le Lis Blanc desenvolveu um Perfume baseado no alecrim, um
odor especifico que visa tanto provocar sensagoes (refrescancia, aconchego,
bem-estar e alegria) quanto ajudar a demarcar certa personalidade para a marca,
no sentido que vincula o ambiente de vendas a um perfume “tdo marcante, que
nao ha quem nao entre em qualquer uma das lojas pelo pais e ndo se deixe levar
pela sensacao refrescante, deliciosa e aconchegante desse perfume”. Ao sentir 0
cheiro do perfume, o cliente sabera que este é o cheiro da Le Lis Blanc e isso lhe
trara — ao menos € 0 que se espera — boas sensacgdes. Além disso, as lojas da
marca costumam oferecer servico gratuito de ajuste para as roupas; café, agua e
até champanhe em seu saldao de vendas; trilha sonora encomendada
especialmente e que se transforma também em marcador de personalidade da
marca; equipe de vendas bem informada sobre moda e, por fim, uma
disputadissima revista trimestral com fotos de sua coleg¢édo, dicas de viagens,

salde e entrevistas.

A sequir, sera apresentado o caso dos relégios e das bolsas de luxo.
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4.3.4. O caso das bolsas e dos relégios

Uma pesquisa realizada nos Estados Unidos, pelos economistas Kerwin
Kofi Charles, Erik Hurst, e Nicolai Roussanov®®, demonstrou, em sintese, que uma
pessoa se dedica mais ao consumo conspicuo quando a média de renda de seu
grupo étnico é menor. Ou seja, na busca por distingdo, um individuo branco norte-
americano que ganha US$ 100 mil por ano no Alabama (estado relativamente
menos rico) gasta mais em bens visiveis do que outro que ganha US$ 100 mil por
ano em Massachusetts (estado relativamente mais rico).

“Em lugares onde os negros em geral possuem
mais dinheiro, individuos negros sentem-se menos
pressionados a demonstrar sua riqueza”.>*

O estudo também parece oferecer uma explicacdo para o aquecido
mercado de luxo encontrado em economias emergentes como a da Russia e da
China: pessoas ricas em ambientes pobres desejam demonstrar publicamente sua
riqueza. Este seria 0 motivo porque um relégio Rolex de ouro parecer gritar “novo
rico!”: ele sinaliza a origem humilde de seu proprietario. Nesse sentido, Veblen
tinha razao ao afirmar que as pessoas consumem conspicuamente, movidas pela
emulacao.

|55

Entretanto, de acordo com Virginia Postrel *°, o estudo também demonstrou

que Veblen ignorou o fato de que “quanto mais rico o grupo, menos Vvistosos 0s
gastos que seus componentes terdo; o consumo conspicuo ndo é um fenémeno

universal. E uma fase de desenvolvimento”. %®

Conspicuous Consumption and Race. 2007. Disponivel em
http://knowledge.wharton.upenn.edu/papers/1353.pdf Acesso em 15/08/2009.

* n places where blacks in general have more money, individual black people feel less pressure

to prove their wealth.

%5 A new theory of the leisure class. Disponivel em
http://www.theatlantic.com/doc/200807/consumption

ur group, the less flashy spending you'll do, conspicuous consumption isn’t a universal
phenomenon. It's a development phase.”
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Em primeiro lugar, é importante observar que, enquanto alguns signos
distintivos saem de cena, outros tomam seu lugar. Isto significa dizer que, pode
até parecer que a classe alta deixou de consumir bens visiveis, enquanto que, na
verdade, o que aconteceu foi a troca dos indexadores de status. Se um dia um
Rolex de ouro e brilhantes representou o que havia de mais luxuoso e, portanto, o
topo da moda, hoje os signos determinantes de um bem no topo da moda sao
exatamente o contrario: a simplicidade, a funcionalidade, o conforto, o despertar
de um prazer intimo por sentir que possui algo especial.

“O apogeu da mercadoria ndo é o valor signo diferencial,
mas o valor experiencial, o consumo ‘puro” valendo néao

como significante social, mas como conjunto de servigos
para o individuo” (Lipovetsky, 2007:43)

Este parece ser o caso da marca italiana Bottega Veneta *, que se gaba de
nao exibir nenhuma insignia identificadora em seus produtos. Isto ndo significa
que seja impossivel identificar um produto BV: mesmo sem insignias descaradas,
“‘gritando” nas algas das bolsas ou nos sapatos, um produto BV torna-se
distinguivel gracas a maneira como sao confeccionados. Quem tem capital cultural
de alto nivel sabe que a BV tem como caracteristica principal o bom gosto na
aplicacao de estampas de animais e o0 uso de uma técnica chamada intrecciato. A
reputacdo de marca exclusiva também é reforcada pelo lancamento de colecdes
pequenas, tanto em niimero de pecas de roupas quanto de joias. *

Outro exemplo sdo os reldgios lancados no inicio deste ano pelas marcas
de luxo Ralph Lauren, Bulgari e Chanel. * Para a grande massa consumidora, que

ainda vive o sonho de ter uma bolsa com LV ® por todos os lados, eles nido

57 Gfe. Barbie Nadeau. Luxury Without Labels. In: Newsweek. Julho de 2007. Pg. 55.

8 A estratégia de retirada das etiquetas distintivas dos produtos deu inicio em 2001, quando a
marca foi vendida para o Grupo Gucci e Tomas Maier assumiu como diretor criativo da
grife, redirecionando a marca de volta as origens. Desde entao que é creditado ao mogo o
conceito de luxo como “discreto individualismo”.

%9 ¢t. Sonia Kolesnikov-Jessop. Nothing but time. In: Newsweek. Abril de 2009. Pg. 39.

60 Referéncia a marca de luxo Louis Vuitton.
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passam de simples relégios que marcam as horas — e o objetivo & exatamente
esse. Em comum, estes reldgios refletem a mesma tendéncia de que “menos é
mais”, de que “quanto mais simples, melhor” e de que chique, mas chique mesmo,
€ 0 prazer de ser um dos poucos a possuir um. No contraponto do Rolex de ouro
61 estas marcas investiram em linhas externas simples e deixaram a sofisticagao
para quem tem um olhar mais “apurado” e da valor a outras formas de
diferenciacdo: o Chanel J12 Noir Intense © é feito de ceramica preta cortada com
uma técnica usualmente associada ao corte de pedras preciosas. A idéia é que
qualguer um pode ter uma bolsa Chanel (desde que se disponha a pagar R$
6.000,00, é claro), mas somente uns poucos poderiam identificar, valorizar e
comprar um relégio Chanel J12 Noir. A oferta e a demanda por artigos deste tipo
demonstram que a sofisticacdo e o luxo estdo cada vez mais associados a

exclusividade e a alta qualidade.

Figura 4-2 - Relogio Chanel J12 Noir Intense Figura 4-3 — Rel6gio Rolex Daytona

®1 Rolex Daytona: O cronografo, de extrema raridade, foi produzido em 1985; feita de ouro 18K,
tem 28 diamantes na coroa e 240 diamantes no mostrador, além de 5 safiras. Prego
aproximado: R$ 700.000,00

62 CHANEL J12 Noir Intense: Pela primeira vez no mundo, séo utilizadas as mesmas técnicas de
talhe e corte da industria de lapidacdo de pedras preciosas, para trabalhar as 724 pecas de
cerémica negra. Dimensao da caixa: 42 mm, limitada e numerada a 5 exemplares. Rotor
em cerémica negra e ouro 22 K com cobertura de rédio e montado sobre rolamentos de
ceramica. Bracelete em ouro branco 18 K decorado com 502 pecas de ceramica em talhe
baguete. Aro em ouro branco 18 K decorado com 48 pecas de ceramica em talhe baguete.
Caixa em ouro branco 18 K decorada com 78 pecas de ceramica em talhe baguete.
Mostrador em ouro branco 18 K decorado com 96 pegas de cerdmica em talhe baguete.
Coroa em ouro branco 18 K e ceramica. O preco de venda sugerido € de cerca de 275.000
Euros. Fonte:
http://www.relogioserelogios.com.br/noticias_baselworld2009.asp?idNoticia=702&idEntidad
e=128 Acesso em 02/11/2009
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Com a observacao destes dois casos é possivel inferir que, ao menos no
alto extrato da sociedade, continua-se a utilizar alguns diferenciadores de status
social (aqueles que separam os realmente ricos dos meros milionarios), embora
estes estejam cada dia mais sutis e, portanto, necessitem de um conhecimento
especifico (ou capital cultural) cada vez mais alto. Nesse sentido, Douglas e
Isherwood parecem estar corretos ao escrever que:

“A escolha dos bens cria continuamente certos
padrées de discriminacdo, superando ou reforcando
outros. Os bens s&o, portanto, a parte visivel da cultura.
Sao arranjados em perspectivas e hierarquias que
podem dar espaco para a variedade total de

discriminagcbes de que a mente humana é capaz"
(Douglas e Isherwood, 2004:114)

Em resumo, o objetivo desse capitulo foi complementar a discusséo sobre a
dimensao da producdo de moda e vestuario realizada no capitulo 3 com uma
reflexdo sobre o consumo contemporaneo de moda. Tanto a producao quanto o
consumo de moda hoje sdo caracterizados por enorme diversidade. Entretanto,
longe dessa diversificacdo tornar impossivel qualquer explicacao unificada, como
afirmou Daniela Calanca (2008:189-196), ela é parte importante da possibilidade
de se explicar o que ha de comum nas varias modas, como se podera ver a seguir

nas Consideracoes Finais do trabalho.
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Consideracoes Finais

Voltando entdo ao questionamento inicial do estudo, caberia perguntar se,
enfim, a dindmica da moda no comeco do século XXI ultrapassou a logica da
distincdo social? A moda poderia ser explicada pelo desejo de expressao de
identidades individuais e pelo gosto pelo novo? Nao existiia mais moda, na
medida em que tudo seria moda? A reflexdo desenvolvida nesse estudo permite

responder negativamente a estas questoes.

Certamente ha elementos novos associados ao chamado consumo
experiencial e uma transformacdo significativa na maneira como os valores e
comportamentos individuais articulam-se com as estruturas de producéao,
circulagdo e consumo da moda. Mas a conclusdo mais importante deste estudo é
a de que o motor da moda continua sendo a busca pela distincdo social, ainda que
sofisticada pelo aumento da importdncia do capital cultural e da dimensao

subjetiva no capitalismo contemporaneo.

Além disso, a segunda conclusao mais importante do trabalho é a de que a
moda existe como realidade palpavel, institucional, pois a sua diversidade
intrinseca ndo elimina os tragos comuns que definem a sua esséncia como
fenbmeno da modernidade: a mudanca constante, o gosto pelo novo, a busca da
distincao e da identidade, bem como a articulagdo entre o simbdlico e o material
por meio de sistemas complexos de significagdo e comunicacao.

Os quatro casos relatados no capitulo 4 corroboram parcialmente os
argumentos de Lipovetsky (2007), Slater (2001), Crane (2006), Campbell (2001) e
outros sobre o lugar da moda em um mundo de consumo que se poderia chamar
de pés-moderno, especialmente no caso do consumo de bens e servigos de luxo.
Por outro lado, os mesmos casos mostram que ha limites no alcance das

generalizagdes pds-modernas sobre a moda.

Para muitos autores recentes da area de Sociologia da Moda, o consumo
teria se tornado quase que o Unico critério na definicao das identidades individuais
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e coletivas nas sociedades capitalistas contemporaneas, mais do que havia sido
até duas décadas atras, quando tais identidades eram mais claramente definidas
pelo pertencimento a uma classe social, um pais ou pela participacdo na esfera
publica. Nessas visdes sobre a sociedade de consumo pés-moderna, costuma-se
destacar dois elementos fundamentais: a identidade individual e o consumo

experiencial.

Como foi demonstrado no capitulo 3, ndo existe consumo sem producao. A
moda contemporadnea € parte de cadeias produtivas materiais e sistemas de
producdo simbolica altamente institucionalizadas. Se nao por outras razdes, a
existéncia desses sistemas limita a autonomia e o poder do consumidor, tal como

sustentam Lipovetsky e outros.

Considerando essa restricdo de fundo a generalizagdo do argumento poés-
moderno sobre a moda, de fato, como se discutiu no capitulo 4, a busca por pecas
vintage indica uma valorizagdo de elementos e de valores tais como a
autenticidade, a personalidade e a exclusividade. Da mesma forma, o caso da
marca Le Lis Blanc indica a presenca de elementos também destacados na
literatura sobre consumo pés-moderno, tais como a importancia das sensacoes,

do devaneio e da desconexao entre a esfera da necessidade e da cultura.

Por outro lado, a mesma literatura sobre consumo pds-moderno chega ao
ponto de afirmar uma mudanca radical nas hierarquias sociais decorrentes da
capacidade da moda remodelar a sociedade inteira a sua imagem e simulacro
(Lipovetsky, 2006:12). A diferenciacdo de estilos ndo mais permitiria distinguir as
classes sociais, pois as sociedades de consumo pds-modernas seriam
caracterizadas por alta mobilidade social e fluidez. A légica do consumo da moda
nao estaria mais associada a uma necessidade de distincdo social, mas sim de

afirmacgéo hedonistica da individualidade dos sujeitos.

Essa conclusao também é exagerada, conforme se pode inferir do caso dos
relégios e bolsas relatado no capitulo 4. Mesmo tendo desaparecido alguns dos
sinais exteriores de distincdo que caracterizavam o consumo conspicuo, a

chamada democratizagdo do consumo dos bens de luxo na verdade representou
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uma estratificacao interna ao proéprio sistema da moda. Como ja destacava uma
matéria de capa da revista Newsweek (02/07/2007), os realmente ricos continuam
a elaborar estratégias para diferenciarem-se dos “meramente milionarios". Mais
recentemente, dados sobre a recuperacdo das vendas na industria do luxo
indicam que as perdas de bilhées de dblares nos dois primeiros trimestres de 2009
tendem a ser compensadas por um forte crescimento da demanda nos dois

Gltimos trimestres do mesmo ano.

Isto significa que as motivacées de consumo do inicio do século XXI nao
sao tao diferentes daquelas dos periodos histéricos anteriores. O que mudou,
definitivamente, foi o grau e o tipo de capital cultural exigido para se identificar um
produto de luxo ou, de maneira mais geral, 0 que esta na moda. A idéia do que é
luxo deixou de ser algo vistoso, caro e passou a ser algo mais discreto, simples e
sensivel. Mas ainda é clara a busca de distincdo entre o que estd na moda para

uns e outros nas diversas camadas sociais.

Citando uma vez mais o trabalho de Barrére e Santagata (2005), a natureza
dos bens de moda implica ainda a necessidade de desdobrar a pesquisa aqui
realizada em pelo menos uma diregao pouco comum nos estudos brasileiros sobre
a moda: o da articulagcdo entre mercado e Estado. Se a oferta e a demanda da
moda sao marcadas profundamente pela pesquisa, pela criatividade e por circuitos
de valorizacao do capital cultural relativamente longos, caberia estudar de maneira
comparativa, por exemplo, como diferentes cidades (Paris, Mildo, Nova York,
Tdquio, Sao Paulo efc) e paises organizam seus respectivos sistemas de moda.

Além disso, caberia discutir o proprio papel do Estado e das politicas
publicas na promocao e sustentacdo das cadeias de criatividade e producéo da
moda-vestuario. No caso da Francga, por exemplo, a importancia da industria do
luxo e a percepcao de uma concorréncia global cada vez mais intensa fez com
que o Ministério da Cultura e o Ministério da Economia, Industria e Emprego se
articulassem nos ultimos anos para defender as “vantagens criativas” da Franca e
para impedir que o setor da moda passasse a se comportar com rentier de um

patriménio acumulado pelas geragdes anteriores.
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Dentre os dispositivos utilizados pelo governo francés, estavam o estimulo
a incorporacdo de designers estrangeiros nas grandes corporacdes da alta
costura, uma agressiva politica para o fortalecimento de um sistema educacional
préprio da moda, com uma liberdade expressiva, interdisciplinaridade e mélange
cultural, bem como mecanismos mais tradicionais de incentivo nas areas fiscal, da

defesa da propriedade intelectual e da politica industrial européia.

Naturalmente, sugerir tal agenda de pesquisa ndo isenta o estudo aqui
realizado de afirmar a conclusédo final a que se chegou com relagdo ao problema
da distincdo como categoria definidora das motivagdes dos consumidores de
moda. Em relagcéao a este problema, é possivel afirmar que a moda no século XXI,
variavel, inovadora e simbélica como é, continua ligada a distin¢do, tanto quanto a

construcao da identidade, ndo apenas dos individuos, mas dos grupos sociais.

115



Referéncias bibliograficas

ALMEIDA, Adilson José de. Histdria e Cultura Material. Sdo Paulo: Anais do Museu
Paulista, 3 v., p.265-73, 1995.

APPADURAI, Arjun (Ed.). The social life of things. Cambridge: Cambridge University
Press, 1986.

BALDINI, Massimo. A Invengcdo da Moda: as teorias, os estilistas, a histéria. Lisboa:
Edigcbes 70, 2006.

BARBOSA, Livia. Sociedade De Consumo. Rio de Janeiro: Jorge Zahar Editor, 2004.

BARRERE, C. & SANTAGATA, W. La Mode: une économie de la créativité et du
patrimoine, a I’heure du marché. Paris: La documentation Frangaise, 2005.

BARTHES, Roland. Inéditos vol. 3—imagem e moda. Sao Paulo: Martins Fontes, 2005.
BARTHES, Roland. O sistema da moda. Lisboa: Edicoes 70, 1981.
BAUDRILLARD, Jean. A Sociedade de consumo. Lisboa: Edicées 70, 1975.

BAUDRILLARD, Jean. Para uma critica da economia politica do Signo. Lisboa: Edigdes
70, 1972.

BAUDRILLARD, Jean. O Sistema dos Objetos. Sao Paulo: Editora Perspectiva, 1973.
BELL, Quentin. On Human Finery. Londres: Hogarth Press, 1976.
BERGAMO, A. O campo da moda. Revista de Antropologia. v 41 n.2 Sdo Paulo: 1998

BLUMER, Herbert G. Fashion. In: Encyclopaedia of the Social Sciences. V. 5. New York
USA: The Macmillan Company, 1968.

BOTTOMORE, Tom (Ed.). Dicionario do pensamento marxista. Rio de Janeiro: Jorge
Zahar Editor, 1988.

BOTTOMORE, Tom & NISBET, Robert (Compiladores). Historia del analisis sociologico.
Buenos Aires: Amorrortu editors, 1988.

BOURDIEU, Pierre. A distingdo: critica social do julgamento. Porto Alegre, RS: Zouk,
2007.

BOURDIEU, Pierre. A produgdo da crenga: contribuicdo para uma economia dos bens
simbdlicos. 3. ed. Porto Alegre, RS: Zouk, 2006a.

BOURDIEU, Pierre. O Poder Simbdlico. 9. Ed. Rio de Janeiro: Bertrand Brasil, 2006b.

BOURDIEU, Pierre. Gosto de Classe e estilo de Vida. In: Pierre Bourdieu: sociologia. Sao
Paulo: Atica, 1994.

BRAGA, Joado. Reflexbes sobre a moda. Volume |. 42 Edicdo. Sao Paulo: Anhembi
Morumbi, 2008a.

BRAGA, Jodo. Reflexées sobre a moda. Volume Il. 42 Edicdo. Sao Paulo: Anhembi
Morumbi, 2008b.

BRAGA, Jodo. Reflexées sobre a moda. Volume Ill. 42 Edicdo. Sao Paulo: Anhembi
Morumbi, 2008c.

116



BRAGA, Jodo. Reflexbes sobre a moda. Volume IV. 42 Edicdo. Sao Paulo: Anhembi
Morumbi, 2008d.

CALANCA, Daniela. Historia Social da Moda. Sao Paulo: Editora SENAC Sao Paulo,
2008.

CALLAN, Georgina O'Hara. Enciclopédia da moda de 1840 a década de 90. Sao Paulo:
Cia das Letras, 2007.

CAMPBELL, C. A ética romantica e o espirito do consumismo moderno. Rio de Janeiro:
Rocco, 2001.

CANCLINI, Néstor Garcia. Consumidores e cidaddos: conflitos multiculturais da
globalizagdo. Rio de Janeiro: Editora UFRJ, 1995.

CARTER, Michael. Fashion Classics: from Carlyle to Barthes. Oxford: Berg, 2003.

CASTELLS, M. O poder da Identidade. In: A era da informagdo: economia, sociedade e
cultura. v 2. 22 Ed. Sao Paulo: Paz e Terra, 2002.

CASTILHO, Kathia. Moda e Linguagem. Séo Paulo: Editora Anhembi Morumbi, 2004.
COBRA, Marcos. Marketing e Moda. Sao Paulo: Editora SENAC Sao Paulo, 2007.

CONNOR, Esteven. Cultura pés-moderna: introducao as teorias do contemporaneo. Sao
Paulo: Edicoes Loyola, 1996. Pgs. 154-159.

COSGRAVE, Bronwyn. Historia de la moda: desde o Egipto hasta nuestros dias.
Barcelona: Editorial Gustavo Gili, 2005.

COSTA, Dhora. O profissional de desenvolvimento de produto. Disponivel em:
http://www.modapoint.com.br/materiaprima/coluna/dc/dc_01/dc_01.html  Acesso
em: 09/11/2009.

CRAIK, Jennifer. The face of Fashion. Londres: Routledge, 1994.

CRANE, Diana. A Moda e seu papel social: classe, género e identidade das roupas. Sao
Paulo: Editora SENAC Sao Paulo, 2006.

CRANE, Diana. Fashion and its social agendas: class, gender and identity in clothing.
Chicago: The University of Chicago Press, 2000.

CROCI, Paula & VITALE, Alejandra (Comp.). Los cuerpos ddciles: hacia un tratado sobre
la moda. Buenos Aires: la marca editor, 2000.

D'ANGELO, André C. Valores e Significados do Consumo de Produtos de Luxo. 2004.
(Dissertagao de Mestrado) - Escola de Administracdo da Universidade Federal do
Rio Grande do Sul, Porto Alegre, 2004. Disponivel
http://volpi.ea.ufrgs.br/teses_e_dissertacoes/detalheLivro.asp?livro=002951&radi
oTipo=M Acesso em: 06/12/2007.

DEBORD, Guy. A sociedade do espetaculo. Rio de Janeiro: Contraponto, 1997.

DOUGLAS, Mary & ISHERWOOQOD, Baron. O mundo dos bens: para uma antropologia do
consumo. Rio de Janeiro: Editora UFRJ, 2004.

DOUGLAS, Mary. O mundo dos bens vinte anos depois. In: Horizontes Antropoldgicos,
Porto Alegre, ano 13, n. 28, P. 17-32, Jul/dez., 2007.

DUGGAN, Ginger Gregg (Editor). Moda e Performance. Edicdo especial da revista
Fashion Theory. Edi¢ao brasileira, nimero 2, junho de 2002.

117



ECO, Humberto et al. Psicologia do Vestir, Lisboa: Assirio e Alvim, 1975.

ELIAS, Norbert. O processo civilizador: uma histéria dos costumes. Vol.1.Rio de Janeiro:
Jorge Zahar Editor, 1990.

ERNER, Guillaume. Victimas de la moda: como se crea, por qué la seguimos. Barcelona:
Editorial Gustavo Gili, 2005.

FEATHERSTONE, Mike. Cultura de consumo e pds-modernismo. Sao Paulo: Studio
Nobel, 1995. 223 p

FEGHALI, Marta K. & DWYER, Daniela. As engrenagens da Moda. Rio de Janeiro:
Editora Senac Rio, 2006.

FONTENELLE, Beatriz F. T.. Processo De Lancamento De Novos Produtos: um estudo
do setor de vestuario em empresas de médio e grande porte do Estado de Santa
Catarina, Brasil. 2004. Tese (Doutorado Programa de Pés-Graduagcdo em
Administragéo) - Centro de Ciéncias Sociais Aplicadas, Universidade Regional de
Blumenau, Blumenau, 2004. Disponivel em
http://proxy.furb.br/tede/tde arquivos/2/TDE-2005-05-17T142846Z-
13/Publico/Diss%2004%20Beatriz.pdf Acesso em 02/05/2008.

FRANCA, Junia L. & VASCONCELLOS, Ana Cristina de. Manual para normalizagcdo de
publicacbes técnico-cientificas. 7. ed. Belo Horizonte: Ed: UFMG, 2004.

GALE, Colin e KAUR, Jasbir. Fashion and Textiles: an overview. New York: Berg, 2004.
GIDDENS, Anthony. A Constituicdo da Sociedade. Sao Paulo: Martins Fontes, 1989.
GRONNOW, Jukka. The Sociology of Taste. London: Routledge, 2001.

HALE, John R. (Ed). Diciondrio do Renascimento Italiano. Rio de Janeiro: Jorge Zahar
Editor, 1988.

HOLLANDER, Anne. O sexo e as roupas: a evolugdo do traje moderno. Rio de Janeiro:
Rocco, 1996.

JAMESON, Fredric. Espago e Imagem: teorias do pés-moderno e outros ensaios. Rio de
Janeiro: Editora UFRJ, 1994.

JANMATT, Jan Germen. Socio-economic inequality and cultural fragmentation in western
societies. Comparative Sociology, vol. 07 (2008) 179-214.

JOHNSON, Kim K. P.; TORNTORE, Susan J.; EICHER, Joanne B. (Editores). Fashion
foundations: early on fashion and dress. Oxford: Berg, 2003.

KAWAMURA, Yuniya. Fashion-ology: an introduction to fashion studies. Berg: New York,
2005.

KLEIN, Naomi. No Logo: el poder de las marcas. Buenos Aires: Paidos, 2008.

LAVER, James. A roupa e a moda: uma histéria concisa. Sado Paulo: Companhia das
Letras, 1996.

LEITAO, D. (Org.) ; MACHADO, R. P. (Org.) ; LIMA, D. (Org.) . Antropologia e Consumo:
dialogos entre Brasil e Argentina. Porto Alegre: AGE, 2006.

LIPOVETSKY, G. & ROUX, E. O Luxo Eterno: da idade do sagrado ao tempo das marcas.
Sao Paulo: Cia das Letras, 2008.

118



LIPOVETSKY, Gilles. A Felicidade Paradoxal: ensaio sobre a sociedade de
hiperconsumismo. Sdo Paulo: Cia das Letras, 2007

LIPOVETSKY, Gilles. O Império do Efémero: a moda e seu destino nas sociedades
modernas. Sao Paulo: Cia das Letras, 2006.

MARX, Karl & ENGELS, Frederick. The Communist Manifesto. Londres: Editora Verso,
1998.

McCRACKEN, Grant. Cultura e Consumo: novas abordagens ao carater simbdlico dos
bens e das atividades de consumo. Rio de Janeiro: Mauad, 2003.

MESQUITA, Cristiane. Moda Contemporanea: quatro ou cinco reflexdes possiveis. Sao
Paulo: Editora Anhembi Morumbi, 2004.

MICHETTI, Micheli. A Ldgica Social da Moda: Apontamentos para uma teoria critica da
cultura de consumo. Dissertacao de Mestrado da Faculdade de Ciéncias e Letras
da Universidade Estadual Paulista Julio de Mesquita Filho. Araraquara, Sao

Paulo, 2006. Disponivel em:
http://www.fclar.unesp.br/possoc/teses/miqueli_miquetti.pdf Acesso em
10/04/2009

MILLER, Daniel. Consumo como cultura material. In: Horizontes Antropolégicos. v 13,
no.28, p.33-63. jul./dez. 2007.

MILLER, Daniel. Teoria das compras: 0 que orienta as escolhas dos consumidores. Sao
Paulo: Nobel, 2002. 191 p.

MONASTERIO, Leonardo M. Veblen e o comportamento humano: uma avaliagdo apés
um século de “A Teoria da Classe Ociosa”. In: Cadernos IHU Idéias. Instituto
Humanitas Unissinos. Ano 3, N2 42, 2005. ISSN: 1679-0316

MONNEYRON, Frédéric. 50 respuestas sobre la moda. Barcelona: Editorial Gustavo Gili,
2006.

MORAES, Dijon. Moda, design e complexidade. In: PIRES, Doroteia (Org.). Design de
moda: olhares diversos, organizado. Curitiba: Editora Estacdo das Letras e
Cores, 2008.

NEWMAN, Cathy. Fashion. Washington Dc: National Geographic Society, 2001.

OBNISKI, Luciana. Tudo velho de novo. In: Moda. Folha on line. nimero 16, ano 4, 16 de
dezembro de 2005. Acesso em outubro de 2009. Disponivel em:
http://www1.folha.uol.com.br/folha/especial/2005/moda16/mo1612200505.shtml

OLIVEN, Ruben G. e PINHEIRO-MACHADO, Rosana. Apresentacdo. In: Horizontes
Antropoldgicos, vol.13, no.28, p.7-13. jul./dez. 2007

PADILHA, Valquiria. Shopping Center: a catedral das mercadorias. Sdo Paulo: Boitempo:
2006.

PRECIOSA, Rosane. Producgédo estética: notas sobre roupas, sujeitos e modos de vida.
Sao Paulo: Editor Anhembi Morumbi, 2005.

PURDY, Daniel Leonhard. The rise of fashion: a reader. Minneapolis: University of
Minnesota Press, 2004.

RECH, Sandra Regina. Cadeia Produtiva da Moda: um modelo conceitual de analise da
competitividade no elo confecgdo. Tese de Doutorado do Programa de Pos-

119



Graduacdo em Engenharia De Produgédo. Universidade Federal de Santa
Catarina — UFSC — Florianépolis, Dezembro/2006.

ROCAMORA, Agnes. Fields of Fashion: Critical insights into Bourdieu’s sociology of
culture. Journal of Consumer Culture 2002; 2; 341. Downloaded from
http://joc.sagepub.com by Aline Hellmann on November 15, 2007

ROCHE, Daniel. A Cultura das Aparéncias: uma historia da indumentaria (séculos XVII-
XVIII). Sao Paulo: Editora Sao Paulo, 2007.

ROLON, Camila. Desenvolvimento de colecbes: O ciclo de desenvolvimento existente nos
bastidores da produgéo de uma colegédo. In: Portais da Moda. Acesso em outubro

de 2009. Disponivel em
http://www.portaisdamoda.com.br/noticialnt~id~18587~n~desenvolvimento+de+c
olecoes.htm

RULING, Charles-Clemens. Theories of (management?) fashion: The contributions of
Veblen, Simmel, Blumer, and Bourdieu. 2000. HEC, Université de Genéve and
Department of Organization and Industrial Sociology, Copenhagen Business
School, [2000]. Disponivel em:
http://www.hec.unige.ch/recherches_publications/cahiers/2000/2000.01.pdf
Acesso em 01/02/2008.

SAHLINS, Marshall. Cultura e razdo pratica. Rio de Janeiro: Zahar, 2003.

SANT ANNA, Mara Rubia. Teoria da moda: sociedade, imagem e consumo. Barueri, SP:
Estacdo das Letras Editora, 2007.

SAPIR, Edward. 1931. Fashion. In: Encyclopedia of the Social Sciences. Vol 6. New

York: Macmillan. Disponivel em:
http://www.brocku.ca/MeadProject/Sapir/Sapir_1931_b.html Acesso em
31/01/2008.

SENNETT, Richard. O declinio do homem publico: as tiranias da intimidade. Sao Paulo:
Companhia das Letras, 1988.

SENNET, Richard. A cultura do novo capitalismo. Rio de Janeiro: Editora Record, 2006.

SEVERIANO, Maria de Fatima Vieira. Narcisismo e publicidade: uma andlise psicossocial
dos ideais do consumo na contemporaneidade. Sao Paulo: Annablume, 2001.

SILVA, Marluce P. Sociedade de consumo. In: Horizontes Antropoldgicos, vol.13, no. 28,
p.432-435. jul./dez. 2007.

SIMMEL, Georg. Fashion. In: The American Journal of Sociology, Vol. 62, No. 6. (May,
1957), pp. 541-558. Acesso: http://www.jstor.org em 04/02/2008

SIMMEL, Georg. “Da psicologia da moda: um estudo socioldgico”. In: Souza, Jessé”. &
Oélze, Berthold. Simmel e a modernidade. Brasilia, Editora da UNB, 1998. Pg.
161-170.

SLATER, Don. Cultura do consumo e modernidade. Sdo Paulo: Nobel, 2002.

SORCINELLI, Paolo (Org). Estudar a moda: corpos, vestuarios, estratégias. Sao Paulo:
Editora Senac Sao Paulo: 2008.

TARDE, Gabriel de. Les Lois de I'imitation. Genebra: Slatkine, 1979.

120



TASCHNER, Gisela Black. Raizes da Cultura do Consumo. In: Revista USP. Sao Paulo,
n. 32, p. 26-43, 1997.

TASCHNER, Gisela Black. Comportamento do Consumidor e Estudos de Tendéncias. In:
Cadernos do Nucleo de Pesquisas e Publicagbes, SAO PAULO, n. 2, p. 1-41,

1992.
VANDRESE, M.; LUZ, C.R. A Comunicagéo e a Moda na Imprensa Brasileira do Século
XX. Disponivel em:

www.ceart.udesc.br/revista_pesquisa/revista_ceart/monique_a_comunicacao.htm
Acesso em 21/10/2006.

VEBLEN, Thorstein. A Teoria da Classe Ociosa. Sao Paulo: Enio Matheus Guazzelli &
Cia. Ltda, 1965 [1899].

VINKEN, Barbara. Fashion Zeitgeist: trends and cycles in the fashion system. New York:
Berg, 2005.

WAIZBORT, Leopoldo. Georg Simmel sobre a moda — uma aula. In: IARA — Revista de
Moda, Cultura e Arte — Sdo Paulo - v.1 n. 1 abr./ago. 2008.

WHITE, Nicola & GRIFFITHS, lan (Editores). The fashion Business: theory, practice,
image. New York: Berg, 2006.

Outras referéncias

http://veja.abril.com.br

http://www.newsweek.com
http://pimentanegra.blogspot.com/2005/11/breve-sociologia-do-consumo.html
Edicao especial Luxo: http://veja.abril.com.br/vejasp/especial_luxo/p_012.shtml
ABRAVEST (Associacao Brasileira do Vestuario): http://www.abravest.org.br

ABIT (Associagdo Brasileira da Industria Téxtil: http://www.abit.org.br

http://www.fashionbubbles.com/

121



