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RESUMO: O presen te artigo tem con10 objetivo traçar um esboço do 
cainpo da n1oda tal co rno e le se consti tui hoje , particulannente no Bra si l 
e tend o con10 referência prin cipal a c idade de São Paulo. Parte-se do 
pressuposto de que o se ntid o da n1oda deve ser buscado alén1 das suas 
forn1as co nve ncionais de aprese ntação, tais co1no des files e editoria is das 
revis tas espec iali:..:adas. Deve ser buscado na relaçã o que tanto co nsun1i­
dores quant o c riado res e for n1ado rcs de opin ião têtn com o ves tuário e 
co 1n sua renovação co nsta nte. O se ntid o da 1noda es tá etn que a roupa 
signifi ca algo, e esse signifi cado, alén1 de diferir em função do grupo 
pesquisado e de sua posição no int erior da est rutur a soc ia l, in1pri1ne e 

direciona diferentes co ndut as para esses diversos grup os soc iais. 
Hél quatro interesses (dema nd as) diferentes envo lve ndo o uso das rou­
pas , se nd o qu e cada u1n del es i1npri1ne u1n sentido particular para tal , 
es tab e lece ndo difer entes reg ras de uso, c lass ificação e juí zos de va lor. 
E1n outra s palavra s, di ferentes ce rte zas de para qu ê e co 1no deve se r o 
uso co rret o ou adequado de u1na roupa e, co nco n1itanteme nte , tambétn a 
cria ção. Inst itui -se co 1n isso uni co nflit o entre os grupos ( co nsun1 idores, 
criadores e fonnad ores de op iniã o) que, ao n1cs1no temp o cm que dá for-
1na ao cmnp o da tnoda , insta ura u1na dinân 1ica pr ópria ao 1nercado: a 
seg ur ança de se u fun c ion amento e a cresce nte especialização de cada 
seg mento - criad or ou formad or de opinião - res iden1 na imp oss ibilidad e 

de re so lução de sse co nflito. 

PALAVRAS -C HAVE: cultur a, co nsun10, tnoda . 
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Introdução 

O se nso comum tende a ter utna co mpr eensão da n1oda alicerçada 
sobre duas perspectivas diferentes, porém comp lernentar es. Por 
um lado, te1n- se a moda como o "reflexo da s transformaçõe s da 
sociedade contemporâ nea, do s costu1ne s e do comporta 1nento em 
gera l" . Não é nece ssá rio c itar referências , esse di sc ur so está pre­
se nte em qualquer artigo da mídia in1pre ssa ou em qualquer noti ­
ciár io so bre o tema na televisão. Trata-se , no entanto, de uma ava­
liação que tende a esquivar-se de qualquer análise mais apurada 
do assunto. A no ssa soc iedade está e1n constante mudança. To­
rnar algo , seja o que for, co1no reflexo dis so, é não só u1na de sme ­
surada redundância, mas també1n uma tentativa de encontrar um 
"a brigo " contra os ri scos de urna análi se rnais cons istente e obje ­
tiva. O se nso cornum encontra aqu i uma morada segura para o 
entendi1nento di sso que conhece1nos pelo no1ne de moda. Não só 
deixa de co rrer ri scos, co1no consegue, ao mesrno tempo, eng e n­
drar a necess idad e de un1a especia lização para esse discurso da 
red undância. Ap ena s aque les reconhecida1nente qualificados po­
de1n e1nitir novos parec eres - de igua l redundância - sobre o tema. 

Por outro lado , e rnbora con1p Je n1entar a essa perspectiva ant e­
rior , ten1-se a rnoda co n10 u1na "1nanif estação a rtí sti ca'' da s rnu ­
dança s soc iais. Não cab e aqui di sc utir se a n1oda é ou não arte, 
nã o é es te o objetivo des te artigo. Ma s inter ess a o fato de qu e 
di ze r qu e a n1oda é u1na " n1anif es tação artí stica " i1npli ca a neces­
s id ade de instru 1ncnto s próprio s de aná lise para sua con1preensão. 
Insti tu i-sc con1 isso uni di sc ur so q uc se pretende artíst ico e crít ico 
e, do 1nes 1110 1nodo, u,n co rp o de profissionais qualificado s, de­
te ntor do s cr itérios de jul ga ,nen to e a vai iação dessa forn1a de art e. 
A roupa torna -se t11na n1an i fes tação pu ran1en te a rtí s tica, e por isso 
rejeita toda análi se que nã o a reconheça co n10 o qu e pre te nd e se r : 
u1n pr oduto que escapa à ra zão, res ulta do exc lu s ivo da sensibili -
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dade de um artista. Novo abrigo seguro é encontrado , tanto para 
criadores quanto para fon11adores de opinião, uma vez que, coin ­
cidentemente, são eles também os detentores Jegítin1os do s ins­
trumentos de avaliação disso que escapa à razão. Rejeitam-se ava -
1 iações externas co1110 for111a de garantia da autonomia dos 
instrumentos de criação e avaliação próprios à área. 

Aliado a isso te111-se uma postura profundamente enraizada nas 
Ciências Sociais que consideram a moda tão so111ente como indí­
cio de frivolidade. Esforços contrários, no sentido de mostrar que 
111es1no temas frívolos pode111 dizer 111uito sobre a sociedade, fo­
ra111 feitos 1

• Mas 111es1110 assi111 a pesqui sa, ainda hoje , fica 
revestida de um ar excêntrico e duvidoso: como se o mundo da 
moda fosse um outro inundo, e falar sobre os indivíduos ligados a 
ele fosse falar de seres curiosos e bizarros. Além de frívolos, é 
claro. E para não correr o risco de u111a contaminação da análise , 
torna-se necessário sempre deixar evidente a distância entre as 
Ciências Sociais e esse universo de futilidade. A moda se torna 
algo tão distante que, 111esmo próxima, lhe é outorgada um con­
ceito explicativo característico não de nossa sociedade, mas da­
quelas ditas primitivas ou selvagens: o potlach 2

. Seu sentido fica 
obscurecido, uma vez que a ação das pessoas parece orientada a 
u111a constante e enigmática destruição de roupas. Mas será isso 
que orienta a ação das pessoas: o fim último da moda como seu 

próprio fim? 
O sentido da moda está nas vivências, nas representações e na­

quilo que orienta a relação das pessoas com as roupas, aprovando 
/ 

e desaprovando, emitindo juízos de valor. E assim que deve se 
dar a compreensão de seu sentido: como algo que sinaliza, que 
aponta cotidianamente direções, significados e instrumentos de 
julgamento para as roupas. E isso só é possível porque a roupa 
significa algo, e exatamente por significar algo ela pode ser usada 
como instrumento de mediação entre o indivíduo e o sentido que 
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ela imprime em suas ações. Algo se torna acessíve l por meio das 
roupa s, há un1 interesse que orienta esse uso si1nból ico . Mas que 
algo e que interesse indef inido s são esses? Não há uma definição 
que possa ser acionada e tenha u1n caráter gera l válido para o cam­
po da moda. Tan to porque ca1npo da mod a também é uma expres­
são se111 uma definição precisa. O que é o campo da moda? São os 

,; 

desfiles , as vitr ines, os editoriais das revistas espec ial izadas? E 
dizer sim ou não ao ape lo publicitário? 

Do ponto de vista da Antropologia, interessam as relações en­
tre os diversos grupos, de acordo co m a posição que ocupam den­
tro da estrutura social. Antes de mai s nada , o campo da moda é 
esse conjunto de relações entre os grupos em que a roupa assu1ne 
o papel da intermediação si111bólica. Ela expressa, reproduz e nu­
tre a sér ie de relações existentes. E se isso é possível , é porque, 
como foi dito, a roupa significa algo, seja o que for. Longe de ser 
uma criação artística que escapa à razão, ou a mera expressão da 
futilidade alheia, a roupa é urna construção racionalizada: permi­
te co111unicar o sentido da pos ição do indivíduo dentro da estrutu­
ra social, é seu instrurnento de realização. Ou, e111 outros termos, 

,; 

aciona os interesses e111 jogo entre os diversos grupo s. E esse con-
junto de interesses, que aqui serão charnados de demandas, e seu 
sentido impr esso na relação dos indivíduos co,n a roupa que cons­
titue1n propriamente o carnpo da 1noda. 

Sinais de distinção 

A f onna co1no o 1nercado está const ituíd o nos fornece tuna série 
de indicações de con10 estão dist ribuído s os grup os nesse jogo da 
1noda. Para tanto, van1os utilizar con10 critério de relevância aquilo 
que efe tiva,nente pode se rvir de fonte de infonnação e que tenha 
u1n certo poder de influência, seja esse poder qual for. Te1nos, 
co1n isso: os pontos de vendas, as publicações espec ializadas (gc-
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ralmente revistas feminina s), os grande s desfile s, os bur eaux de 
estilo , as novelas de televisão e a publicidade em geral 3. 

Vitrines e marcas 

Entre os ponto s de vendas, lembrando sempre que o referencial 
utilizado é a cidade de São Paulo, ternos: os shopping cent ers; as 
lojas de griffes de renome , nacionais e algumas internacionais; o 
comércio de grande varejo e os sacolões populares. Isso tudo di s­
tribuído da seguinte maneira: um número grande de shoppin g 
centers espalhados pela cidade; lojas de grijfes concentradas em 
sua maioria na área dos Jardins (bairro nobre de São Paulo); gran ­
de varejo e sacolões populares distribuídos por todo o espaço 
imaginável, mas com algumas áreas de concentração característi­
cas, como o centro da cidade, o Brá s e a rua Teodoro Sampaio. 

A disposição de produtos nas vitrines de tais pontos de venda s 
pode nos dar algumas informações interessantes. A característica 
central das vitrines dos shopping centers é que nelas os produtos 
estão dispostos de forma a comporem conjuntos. Via de regra, 
uma peça de roupa sempre vem acompanhada de outra, ou seja, 
uma calça tende a vir quase sempre acompanhada de u1na camisa 
etc. Dependendo da oferta de produtos da loja, algu1nas vezes essa 
mesma calça virá acompanhada de sapatos, cinto, meias e blusa. 
A peça de roupa é parte integrante de um conjunto maior, e a ima­
gem veiculada pela vi trine nunca é simplesmente a da peça por si 
só mas, do conjunto. Este sim é o produto comercializado pela 
loja. Aliado a isso, a decoração também acentua essa idéia: arou­
pa é parte de um todo ainda maior, caracterizado por u1n ambiente 
que pode ser identificado não só pela decoração mas, 1nuitas ve­
zes, ta1nbém pela música de fundo do estabelecimento. Esse con­
junto maior é convencionalmente denominado estilo 4

• Cada uma 
dessas lojas comercializa, portanto, não só peças de roupas de uma 
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marca específ ica , ma s s ímbolos de u1n detenninado esti lo . E cada 
uma de ss as lojas é identificada não só por seu estilo, mas pelo 
comércio exclusivo de u1na única marca. 

Já o grande com é rcio varejista di stribui suas peça s de roupa s 
de forma um pouco diferente. Via de re gra, a tend ência (que es tá 
mudando , 1nas essa mudança escapa aos propô s i to s de ste arti go) 
é de que as roupas seja1n distribuída s se m a necess idad e de com­
pore1n conjuntos: e1n algumas v itrin es predomina uma di sposição 
aleatória de peças. Alérn di sso, as lojas não podem se r identifica ­
das pela ve nda exclusiva de uma só mar ca. Ao con tr ár io , cada 
L11na dessas loja s comercia liza um número g rand e de marcas, e 
cada u1na dessas 1narcas especializa-se na fabrica ção de apena s 
uma ou duas peças de roupa. Co1n isso, há 1narcas que só co nf ec­
c ionan1 ca mi sas, outra s qu e só confeccionarn bermudas , e assim 
por diante. 

Nos sacolões pop ular es a aleatoriedade é 1nanti cla, 1nas con1 uma 
diferença significativa. A vitrine é um espaço raras vezes utili za­
do, e isso quando chega a exist ir. O qu e se vê são os produto s 
dispersos horizontahnente e1n grandes bancadas e, para quen1 olha 
de fo ra, nenhu1na das peças ve ndid as fica vis íve l, sa lvo aquelas 
dispostas e 1n araras. O que salta ao s o lhos identif icando cada unia 
das bancadas de roupas são os preços, se1npre 1nuito baixos. Aqui, 
não fugindo à ca racteríst ica elo grande 1nercado varej ista, é e n­
co ntrado un1 nú 1nero n1ui to g rande de n1arca s, toda s ig ualn1 ente 
desconhecidas do público consu ,n idor. 

Pode parecer banal a infonnação de que u1n con1ércio dirigido 
aos g rup os 1nenos favorecidos te nha co n10 ca racterística n1arcante 
os preços baixos. Mas há n1ais coisas acontecendo aí do que a 
s i1nples consta tação de que que 1n ten1 n1enos dinheiro só pode 
con1prar se o produto for ,nais barato , e de que existe uni con1ér­
cio que é c liti za do e outro não. 
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Em primeiro lugar, temos um comércio que atende a um públi ­
co que se auto-atribui - e se auto-identifica através de - uma 
imagem de conjunto. Ou, utilizando um termo mais apropriado 
às lojas dos shopping centers e que é por elas veiculado na 
comercialização de seus produtos, a imagem de um estilo. Inde­
pendentetnente de qual marca se fale , a sua característica central 
é que todas comercializam a imagem de um estilo, ou seja, de um 
conjunto de atribuições (e podemos entender a roupa como uma 
delas) que, na prática, se esforça por imprimir ao consumidor in­
dividual e ao mundo que o rodeia, e com o qual ele se identifica, 
u1na imagem una. Mais do que a roupa propriamente dita, o que 
se comercializa são instrumentos que indissociam esse consumi­
dor de sua posição social5. E tais produtos só têm sua eficácia 
garantida pela crença na certeza de que eles são capazes de con ­
firmar essa indissociação. 

Pateticamente, o grande comércio varejista e os sacolões popu­
lares, apesar de não veicularem itnagens que tenham por base o 
que vimos denominado como o estilo, também imprimem uma 
indissociação na relação entre o consumidor individual e sua po­
sição na estrutura social. Eles lembram a todo instante que esse 
consumidor é desprovido de recursos. Sem condições de dispor 
da mesma quantia de dinheiro que as classes mais favorecidas, 
ele encontra-se impossibilitado de adquirir um conjunto (todas as 
peças de roupa necessárias para compor esse conjunto) nos mes­
mos moldes daqueles que podem ser vistos nas vitrines dos 
shopping centers. Sua aquisição e igualmente sua relação com a 
roupa mostram-se parciais, ou seja, não com conjuntos de roupas, 
mas com peças isoladas. E isso não é um detalhe de menor impor­
tância, pois esse contato parcial não é apenas uma simples carac­
terística da relação que as classes menos favorecidas vão estabe-
. lecer com o mercado da moda em função de seu baixo poder 

aquisitivo. Há mais do que isso em jogo. 
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E não podemos nos esquecer das lojas de griffes localizada s 
nas áreas reconhecidas como nobres, em especial a região dos J ar­
dins. Ali as vitrines recebem um tratarnento diferente. Elas são 
menos exploradas, de forma a que o int erior da loja fique mai s 
visível para quem está passando em frente. E algumas vezes não 
há vitrines, pois as casas utilizadas como estabelecimento comer­
cial não possuem algo que possa ser usado como tal, fazendo com 
que seu interior fique ocu lto a quem passa por fora. Por u111 lado , 
quando há uma vitrine e ela é pouco explorada, há a c lara inten­
ção d e vis i b i 1 idade tanto d a 1 o j a quanto d as pessoas que estão e 1n 
se u interior: é necessário possibilitar que se veja que111 está ali 
dentro. Por outro lado , quando não há vi trines, fica claro que ocorre 
u1na filtragem do olhar que pode ou não alcançar o interior de ssa 
loja , independentemente de este ser resultado de um propósito cla­
ro e pré-definido ou não. São estratégias diferente s qu e acabam 
por impri111ir a in1age m de um universo exclusivo e se leto. Tais 
lojas estão supo sta111ente fora de uma estrutura de ho1nogenei ­
zação, como os shopping centers e as grandes concentrações do 
comé rc io varejista, e atendem (ou ao menos pretendem atender) 
urna c lientela que é visivelmente se leta , seja porqu e pode se r vis­
ta e reconhecida co1no tal no interior da loja , seja porque não pode 
ser vista, po is o olhar público sof re uma censura. 

Legitimação e deslegitimação 

Temos, com isso , basican1ente dua s relações distinta s co 1n arou­
pa . De u1n lado , u1na roupa apresentada como parte int egra nte de 
u1n universo n1aior e qu e, e1n se u conjunto, é repr ese ntati va de 
u1n detenninado es til o. Independente1nente do fato de se qucrn 
con1pra essa ou aquela roupa seja , tanto quanto a roupa cornpra­
da, parte integrante do 1nes n10 univ e rso do qual e la é representati­
va , o fato é que é po r n1cio desses s í1nbolo s (roupa, decoração, 
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mú sica etc) que se tem acesso, real ou s imple srn ente pretendido , 
a ele. Tai s universo s existem apenas enquanto expressão e acen ­
tuação de determinado s traço s s imbólico s. Se é através do s s ím­
bolo s que se lhe s cobra a expressão de um a ex istência rea l, é tam­
bém através do s s í1nbolo s que se chega até eles. 

As loja s de g rijfes tanto quanto as de shoppin g centers atendem 
a esse intere sse específico, que aqui se rá chamado de demanda de 
legitimação , de po ss ibilitar que se ostente1n os símbolo s de um a 
alta cultura, s ímbolo s qu e rod eiam e constróem um univ erso de pri ­
vilégio ao redor do indivíduo. A roupa é tão sornente um do s ins­
trumento s utilizados para integrar esse indivíduo a u1n conjunto 
maior , para imprimir e1n quem a usa uma indi ssociação entre o in­
divíduo e um univer so soc ial. Ela torna- se traço di stintivo de urna 
po sição social privile giada. Ma s não apenas ela: o di scur so sobre 
tai s pessoa s - suas roupas , e seu reconhecimento vi sual - é igual­
rnente um esforço para acentuar essa po sição de privil ég io. Quando 
abri1nos as revi sta s de moda voltadas para esse público mai s "se le­
to" , quando os ouvimos falar, quando os vemos nas coluna s sociai s 
(mes1no que ele s tenham pago para que pude sse m aparecer ali), 
quando os vemo s oferecendo recepçõe s suntuo sas com a pre se nça 
de pessoas famosa s (mes1no que elas tenham ganho um cachê para 
estar ali), é este esforço de acentuação de uma posição social privi­
legiada que está em jogo . E exemplos disso podem ser vistos cons­
tante1nente e1n qualquer veículo da mídia que possibilite que este 
privilégio possa ser expresso. Vejamos alguns exemplos interes­

santes disso. 
A revista Marie Claire publicou e1n maio de 1996 um artigo no 

qual fazia uma seleção de grupos da moda. Nos qualificativos 
empregados para a descrição de cada um desses grupos ( dos quais 
apenas alguns figuram aqui) fica explícito o quanto também o 
discurso é emblemático de uma dada posição social, no caso 

privilegiada: 
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Designers 
A aparên cia despojada é esse ncial, assin1 co1no os toques de criativi­
dade que os difer enciam dos outros mortais. 

Originais 
São capazes de gastar tnuito en1 roupa , n1as prcf cren1 não reve lar quan­
to: o in1portante não é a peça ou a griffe original, 1nas a interferência -
afinal, definem-se como "can1aleoas", re fletindo na roupa u,n mo­
mento particular. Muit os am igos, histórias e viagens. Muit o tudo. É a 
vida dela s que é original. O guarda -roupa é só um reflexo. 

Poderosas 
Mulh er no superlativo: roupas j ustas, cores vivas, decotes, saias cur­
tas, saltos altíssimos, perfume marcante, cabe los superpentcados, 1nuita 
1naquiagcn1 e j óias que não deixain dúvidas: cJas têm poder. 

Clássicas 
Versa ti I idade é f unda1ncntal: elas sae ,n cedo de casa para trabalhar e 
engatatn direto na noite, setn tcn1po para trocas de roupa s.( ... ) Viajan­
tes, elas sabe tn exatan1entc o que quc ren1 e onde encontrar. 

Povo da moda 
Te1n o toque de Mid as da transforn1ação: en1 suas n1ãos, qualqu er pes­
soa de carne e osso se trans1nula cn1 qualqu er pcrsonagc1n - ou cn1 si 
n1cs1na, corn o look 1nais adequ ado. 

Fonte: Revista Marie Claire, ,naio , 1996. 

Como é fác il perceber pe las informações ap rese ntad as no 
arti go, não se trata de ge nte co 1nu1n, ou disso que a revi sta fa la 
e111 algun s mo 111ento s, gen te de ca rne e osso. Tant o o tex to quan to 
a identif icação visual possíve l desses grupo s son1en te poden1 ser 
compreend idos se integ rados a un1 rnes n10 conjunto n1ais a1nplo 
de práticas e posições soc iai s, rnarcada111ente privil eg iadas. Ou 
seja, se con1pree ndid os co 1no instrun1entos de expressão de uni 
1nesn10 sentido. São difere ntes est ilos, r11as todo s con1 un1a insis ­
t ê n c i a e 111 e o rn u 111 , que está no uso d e u 111 a a t ri b u i ç ão s u per l a ti v a: 
são pessoas n1uito criati vas, 1nuito arrojadas, n1uito or iginai s, con1 
1nuito suces so profissional , dono s de n1uito pode r, co n1 1nuita cul-
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tura e muito bom go sto , 1nuita exp eriência de vid a, co 1n muit as 
via gen s e muita s coi sas vista s para co ntar. Roup a ass irn com o di s­
cur so são estrat égia s comple1n ent ares de acentu açã o dos superl a­
tivo s de um a po sição soci al privil eg iada. 

Vejamo s outro exe1nplo , este publi cado pela revi sta Vog ue em 
encarte es pecial , de screvendo aquil o qu e chama de três es tilos bás i­
cos de nzulh e r: 

Moderna (Érika PalonJino) 
( ... ) A rnodcrna é adepta do chainado lzyp e invisível, o uso de rnarcas 
que só iniciados conhccen1. 
Moderna que é Moderna prefere os brechós, lojas alternativas, Merca­
do Mundo Mix e afins do que uma volta pelos shoppings. E conso1ne 
cultura: não perde os desfiles de moda, exposição ou qualquer estréia 
de teatro. 

Clássica ( Const anza Pascola to) 
Mais do que qualquer n1oda, ela segue u1n estilo, se1n perder as referên­
cias conten1porâneas, é claro. Valoriza a qualidade, investe na descri­
ção, não perde a pose en1 qualquer situação. Sua anna poderosa é a 
ironia( ... ) 
Ela é discreta. Absolutainente forte. Fiel ao cxtrerno, aos seus arnores, 
às suas marcas ... 
Qualid ade é o que ela procura. E acha. Não i1nporta onde: Paris, Nova 
York, Milão. Seu chann e está 1nuito 1nais no estilo do que na surpre­
endente cornbinação de peças. Discreta, parece que a Clássica anda 
num pedestal. E pode ter certeza: não cairá jan1ais ! 

Exuberante (Crist ina Franco) 
Passional, apaixonada, exuberante . Tern as suas convicções do que é 
bon1 e defende-a s co1n as garras c1n alerta . Aliás, tem de ser o 1nelhor. 
Pode ser o inusitado, o surpreendente - faz parte de sua estratégia. 
Afinal, ela é si1nplesmente exuberante! ( ... ) 
Não importa o lugar aonde vá, a mulher exuberante sen1pre chama a 
atenção. As portas vão se abrindo sucess ivmnentc para sua passagem. 

Fonte: Revista Vog ue Bras il, nº 234, Três estilos bás icos de niulh er, 
Suplen1enlo Especial, tnaio, 1997. 
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Algo se torna ace ssível com a roupa. Aqui, torna-se acessível a 
conf irmação de um a situação soc ial privil eg iada. Es te é o sentido 
da demanda de leg itimação, amealhar constantemente instrum en­
tos que possam exp ressa r e confirmar a posição ocupada pelo in­
divíduo no mundo ; uma posição que se caracteriza, em primeiro 
lugar, por u1na atribuição superlativa de qualificativos: co nsumir 
cu ltura, parecer andar sob re u1n ped esta l, ver as portas abrirem- se 
e crer que elas se abrem não porqu e os empregados de restauran ­
tes, loj as, hoté is etc tenham obrigação de abri -las para quem qui ­
ser ent rar, n1as porque se é "ex uberant e". E1n seg und o lugar, por 
orga nizar o rnundo a sua volta por meio daqui lo que esse sentido 
atribui a si próprio corno referê ncia ce ntral. Ao renovar o vestuá­
rio, o indivíduo renova os indí cios, os procedimento s expressivos 
de um ser e de um mundo que ele crê 1nais qualificados. Este é o 
sen tido da renovação cons tante do vestuário: busca r co nstante-
1nente instrumentos que possam co nferir realidade a es sa crença. 
Este é também o sent ido que direciona tanto a co1npra quanto o 
uso das roupa s; direciona um ju ízo de valores mediant e o qual o 
ind ivíduo pode aval iar o belo (e 1n si próprio ) e o feio (nos ou­
tros); direciona un1 julga1nento sobre o correto (do qual se é ex­
pressão) e o errado (do qual os outros são exp ressão) para serc 1n 
usados e e ,n que situação; direciona tarnbén1 utn discurso que na­
turaliza a associação entre si e a roupa: e le usa aquilo que co1nbi­
na co 1n ele, é t1tna exte nsão natural de seu ser e 1nodo de viver. 

De outro lado, há uma segunda relação con1 a roupa. Os grupos 
1nenos favorecidos tan1bé1n são co lados a seu igualn1ente rncnos 
favorecido universo soc ial. Qual é o sentido presente aqui? Co1no 
to d os sabe 1n os , ta i s grupos estão ex e l u í d os d os e d i to ri ais d e 111 o d a 
das rev istas. Não são eles que os cscrcven1, não são eles que ali 
figuram. São o público dos prog ra1nas de auditório , são eles que 
deter111inan1 o sucesso desse ou daquele personagen1 nas nove las 
de televisão , são os ouvintes das rádios que pcden1 para tocar in-
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cessante1nente "aquele pagode" entre as dez melhores música s do 
dia, são eles que batucam nas latarias dos ônibus e são os 1nesmos 
que cantam e1n coro os músicas do palhaço Tiririca. Por esses e 
outros pecados, como insistir e1n ver o Programa do Gugu 
Liberato, insistir e1n i1nitar a Carla Perez dançando Segura o 
Tchan, insistir em usar aquela bermuda que não combina com 
aquela ca1nisa, e muitos outros, eles se encontram onde e stá 
o desprezo dos grupos mai s favorecidos, excluídos dos mecanis-
1nos de divulgação e infonnação considerados legíti1nos, cultos e 
bem-infonnados do mundo da 1noda. 

Ao contrário do sentido da demanda de legitimação, em que se 
acu1nula1n instrumentos expres sivos cuja finalidade é mostrar que 
há u1na indissociação entre o indivíduo e uma posição social pri­
vilegiada, para os grupos menos favorecidos, esta indissociação 
social é, antes de mais nada, uma contingência. Ao seu redor abun-

,,, 

damos indícios da exclusão. E contra tais indícios que está orien-
tado seu interesse, que aqui será chamado de demanda de com­
pensação. Sua relação com a roupa está orientada no sentido de 
deslegitimar os indicadores de uma contingente posição social. 
Como foi dito anteriormente, o estabelecimento de u1na relação 
parcial com a roupa expressa algo mais que uma impossibilidade 
de compra nos mesmos moldes orçamentários dos grupos mais 
privilegiados. A peça de roupa, e não seu conjunto inteiro, co1no 
veiculado pelas lojas de grifje ou dos shopping centers, possibili­

ta um sentido particular à relação. 
Novelas, Carla Perez, pagode são indicativos não só do despre­

zo dos grupos mais favorecidos e de um corpo de profissionais 
qualificado sobre moda, mas são também indicadores dos gostos 
populares. Como é sabido, este gosto não é reconhecido enquanto 
tal pelos meios de informação legíti1nos do mundo da moda, sen­

do por eles classificado como uma forma (rudimentar) de imita­
ção. É comum que nas lojas seja pedida a camisa (calça, saia, ou 
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o que quer que seja) de uma det er n1inada personagem de novela , 
ou de algum conjunto musical 1nais direta111ente associado ao gosto 
popular, como um grupo de pagode , de axé ,nusic, ou de música 
ser taneja. 

A característica de todos esses personagens e personalidades, 
requisitados co1110 referência seg ura na hora de comprar uma peça 
de roupa , é que e les tende1n a expressar não um s inal de distinção 
social, mas , ao contrá rio , um sinal de distinção pe sso al. Suas ca­
racterísticas marcantes, aquelas que co111põe propriamente o seu 
estilo 6 , são sernpre ligadas a traços de personalidade ou a qualida­
des de caráter individual: sensua lidad e, corage 1n, reb e ldia , ma s­
eu l i n ida d e , f em i n i 1 ida d e, força, r o 111 anti s 111 o, i n g e nu ida d e, ti 111 i -
dez, beleza etc. 

Os exen1plos possíveis aqui tambén1 são inúmero s. Ton1e1nos 
alguns , bastante ilustrativos , retirados da televi são. Algun s anos 
atrás a Rede Globo apresentou u1na novela chan1ada Quatro por 

Quatro, em que u1na das personagens, a Babalu, usava se 1npre 
n1inissaias curtíssimas. Durante o período e111 que a nov e la esteve 
sendo apresentada na televisão, u1na da s peças de roupa 1nais pe­
didas nas lojas era a cha 1nada "111inissa ia da Babalu". Isso não é 
un1 fato casual e isolado. Tanto as confecções quanto as agências 
de propaganda e o mercado edito rial fora1n capazes de perceber o 
apelo representado pelos personagens de nove las. Não por acaso 
há duas revistas conco rrentes (Moda Moldes, ela Editora Globo 
no Rio de Janeiro , e Monequinz, da Editora Abril en1 São Paulo ) 
que visa111 exatan1ente esse público: aquele que quer se vest ir con10 
os personagens de novelas , e que não encontra a roupa pretendida 
à venda, ou crê que é un1 custo n1enor fazer as peças cn1 casa ou 
1ncs1no pedir a algun1a costure ira que cop ie o n1odelo. Seja con10 
for. as n1atérias que aprcscntan1 as roupa s se111pre se repeten1 se­
gui ncio un1 n1esn10 padrão: " a sensua I idade da atriz Fu I an a de Tal ". 
"o r o 1n anti s 111 o d a a t ri z S i era n a d e Tal " , "a ou s a d i a e a força d a 
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atriz Beltrana de Tal". Não por acaso, também uma sé rie de cam ­
panhas publicitárias faz uso de sses mesmos atores (atrizes) para 
veicularem a imagem de um determinado produto. 

Segundo uma reportagem feita a respeito das roupa s utilizada s 
pelos personagens de uma outra novela, O Rei do Gado , confor­
me afirmou a figurinista responsável, "é a primeira vez que ela 
prepara figurinos para uma novela e garante que teve a preocupa­
ção somente de determinar por meio do figurino o perfil de cada 
personagem" ( Correio Bra z iliense , Novelas são Vi trine s, Bra sília , 
07 /07 I 1996). Independentemente de ser verdade ou não o fato de 
que a figurinista baseia-se apenas no figurino para definir a iden­
tidade dos personagens, há uma vinculação explícita entre um per­
fil considerado para cada u1n dos personagens e a roupa como re ­
ferência direta para sua composição. 

Isso faz do próprio corpo (individuahnente) o foco de atenção 
principal. Tanto os modelos de roupas femininos quanto os ma s­
culinos demonstratn estratégias diferentes de enfatizar característi­
cas associadas ao corpo, to1nando-as como qualidades naturais 7 e 
indissociáveis do indivíduo. Ou talvez isso precise ser dito de ou­
tra forma: o sentido impresso pela demanda de compensação é de 
uma pretensa indissociação entre o indivíduo e uma determinada 
qualidade natural e particular. Com isso, toda personagem (ho­
mem ou mulher) cuja característica principal é algo que possa ser 
identificado como uma espécie de força, por exemplo, tem como 
traço marcante, e por extensão, o próprio corpo. Assim é com as 
personagens de novelas femininas consideradas fortes, que enfati­
zam a sedução como estratégia de força. E exemplos disso podem 
ser encontrados constantemente nos editoriais das revistas espe­
cializadas em divulgar os figurinos das novelas. Sempre a chama­
da da capa é uma atriz de destaque na trama de alguma novela, a 
qualidade que a diferencia das demais (poder, força, decisão etc.), 
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e a roupa adaptada a esta qualidade (sensua l, transparente, com 
muito s decote s etc). 

Mas uma 1naior ênfase do corpo não é es trat ég ia exc lusiva de 
uma qualidade de for ça. Ela serve de estratégia sempre que se 
pretend e afirn1ar qualquer qualidade pessoa l cap az de sobrepor o 

· · indivíduo aos demais. Na prá-

·, 
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Carla Perez. dançarina de axé n111sic. 
cujo 1naior talento é atualmente utiliza ­

tica, isso signifi ca, para as mu­
lheres, um a 1naio r exib ição do 
corpo, e para os ho111ens, u1na 
n1aior ex ibição de fo rça física 
ou viri 1. E as refe rências para 
isso são bastante óbvias: ído -
los fem inin os cujo único ta­
lento é a beleza física, co 1no a 
já citada Car la Perez (ao lado), 
e ídolo s n1asc u1inos retirado s 
do - ou con1 u1na clara associ­
ação física co1n o - n1undo dos 
esportes. Ainda durante a ex i­
bição da nove la Quatro por 
Quatro, unia das peças de rou­
pa 1nais vend ida para o públ i­
co n1ascu lino8 foi u1n ,nod c lo 

do, ent re outras co isas, co mo estratégia de ca1n isa e 1n que i ncx is ti atn 
ele vendas de 1neias-calça. as 111angas (usadas pe lo perso-

nage1n Bruno) , e no luga r en1 que essas deverian1 esta r ficava ape­
nas a costura desfiada. Ou seja, o principa l traço distinti vo do per­
sonage1n, garantia de venda das ca1nisas, e ra a exib ição de sua 
n1asculinidade por 1neio da exibição de seus braços. 

Este senti do de afi rn1ar u 1n detenni nado atributo físico é cor­
rcnte1nentc entendido con10 forn1a de utili zar a n1oda sin1ples1nentc 
co n10 "ar n1a de sedução". Ma s há n1ais do que apenas sedução cn1 
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jogo. Há um sentido que sinaliza u1n leque de poss ibilidade s de 
relação com a roupa, mas no qual, independent ement e da estratégia 
utilizada (e exibir o corpo é tão so1nente uma dela s), a prioridade é a 
ênfase de traços de distinção pessoa is. 

Esta ênfase em qualificativo s individuai s tem suas variante s não 
só na roupa, ma s també1n no vocabulário usado. O uso de uma 
determinada peça de roupa é expre ss ivo de uma determinada "a ti­
tude " . Este é o termo utilizado 1nais corrente1nente para identificar 
es se público. Quando a revista Raça 9 decide colocar como slogan 
de capa a frase "Negros com Atitude ", o que está em jogo é justa­
mente este sentido de de slegitimar uma ordem vigente . E não ins­
taurar uma desordem, não é isso . Significa expressar u1na po stura 
de coragem perante a sociedade, ou , em outros termo s, uma po stu­
ra de coragem perante uma contingente po sição social, capaz de 
suplantar a ordem social e sobre ela i1npor-se. O próprio título da 
revista também expressa o mesmo sentido, poi s Raça tanto é uma 
referência direta ao público negro quanto a uma qualidade de cora­
gem de caráter pessoal 10. O traço distintivo utilizado como referên ­
cia de identificação é, portanto, uma atitude que busca ( ou con­
seguiu) impor-se, que busca (ou conseguiu) seu reconhecimento. 

Este é, não por acaso, o mesmo termo aplicado aos raps que 
estão fazendo tanto sucesso atualmente: são grupos e músicas de 
atitude. Ou seja, músicas que têm por finalidade mostrar o que os 
grupos que estão cantando têm de melhor. Constituem uma críti­
ca social, que se completa no uso particular de um tipo de roupa 
e, independentemente de qual seja o caráter da crítica, ela precisa 
necessariamente expressar (ou ser expressiva de) uma postura de 
coragem perante a sociedade, configurando uma postura pessoal 
diante de uma ordem social. O que não é, obviamente, exclusivo 

dos conjuntos de rappers. 
E é exatamente isso que também se expressa por meio das de-

nominações que são dadas às roupas. A loja Mad Mix, situada 
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nos Jardin s, e m São PauJo , e co nh ecida por comerc ia lizar roupas 
do s es tili stas underground, ou seja , a vanguard a da moda , tem 
parte significati va de sua c lie nte la composta por office-boys, que 
chamam a si próprio s de "mano s". Durante u1n certo tempo, esses 
o.ffice-boys foram um problema. Não no sent ido de consum id ores 
sem potencial de compra: eles são, na verdade, respon sáve is por 
aprox imad amente 80o/o das ve nda s. O problema é que eles não 
são cl ubbers, e les não são a vanguarda do mundo da moda. A liás, 
o consumo os tensivo por part e deles chega a comprometer essa 
vanguarda. Alguns estilistas resolveram resignar-s e diante do fato 
e pensar que é bom que e les comprem, é s in al de que aquilo que 
eles entende tn como tendência se configura enquanto tal. 

Mesmo assim este consumo é desconce rt ante para tais est ilis­
tas. A ex-modelo e proprietária da Mad Mix , Ro sa Dolenk , 
reso lveu incluir , ern um de seus panfleto s de d ivu lgação da loja , 
os no1nes - desconcertantes para esses criadores - pe los quais os 
"1nano s' ' cha1na1n as roupas e acessórios: são camisas nervo sas, 
camisetas espertas, cintos valentes ou muito do be1n, e assim por 
diante. Enfim, são qualificativos que de s igna1n a postura deles, 
ojf ice- boys, ao usa r cada uma dessas peças: de enfre ntam ento da 
ordem social, 1nais especificamente, da sua contingente posição 
social, utilizando e enfat izando, para isso, traços de distinção de 
caráter pessoal , mostrando individualn1ente o que e les possarn ter 
de melhor. 

Criação, produção e inf orn1ação 

Há uma esfera da produção de 1noda e outra da informa ção que , 
se por u1n lado, atendem aos interesses das demandas de Iegiti1na­
ção e de cornpensação , por outro lado , atendern ta1nbé1n a dernan­
das próprias e específicas. A diversidade de produtos oferecidos 
pelo rnercado é tanto u1na resposta à conco rrência entr e as diver-
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sas marcas quanto o reflexo de diferentes expec tativa s e sentidos 
i1npressos em sua rea lização. Não há, portanto, ao contrário do 
que possa se pensar, un1 sentido uno que direcione as três ativida­
des e1n conjunt o, criação, prod ução e informação , e que permita a 
concepção de um sistema explicat ivo da 1noda fundado exc lusi ­
va1nente nestas at ividades. E essa inexis tência de um sentido de 
conjunto não se deve exc lusiva mente à concorrência e às leis de 
mercado . Algo preci sa tornar -se acess ível alé1n do próp rio lucro. 
E é a tentativa de rea lizaçã o desse algo , para os muitos grupos 
envolvido s na área, que opõe as empresas para além da esfera da 
concorrência , in1primind o ca1ninh os dife rentes de cr iação, reali­
zação e sentido , inclusive no próprio uso da roupa . 

Criação e divisão de gostos 

Co1no foi dito anteri onnente, cada uma das lojas de g riffe ou de 
shopp ing cent ers veicu la não a peça de roupa por si só, mas toda 
uma associação (ou indi ssoc iação) ent re o consumidor e um de­
terminado es tilo pri vileg iado de vida. Cada griffe , cada 1narca, 
cada loja , veic ula com isso uma construç ão e expre ssão te1náticas 
de vida. Os principai s investimentos de uma griffe torna 1n-se si­
tuações, experi ências e visões de mundo , com cada u1na dessas 

/ 

marca s enfat iza ndo mais uma co isa que out ra. E isso que encon-
tramo s nas suas diversas ca1n panhas publicitária s. Exemplo disso 
pod e se r visto na ca mpanh a da Zoonip . A roupa é inser ida em um 
contex to de insp iração surrealista e fanta siosa. Não significa , ob-: 
. viam ente, que que111 use Zo onip seja capa z de ter a ingenuid ade 
de se pen sar como representante de um uni verso surreal. O que 
es tá em jogo é tão somente a possibilidade de veicular uma dete r­
minada visão que coloque como ponto de referência , e aqui si1n 
está a que stão principal , uma co ncepção estética do mundo . E pri ­
vilegiada , poi s o que es tá sendo acionado como refe rência é um 
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U1na das propagandas ela ca1npanha publicitária da Zoon1p. E,n algu1nas 
destas i1nagcns não era vinculado ncnhun1 produto da 1narca. 

conhecin1ento de arte erudito, além de n1oderno, atual. Seja qual 
for a forn1a de exp ressão artística esco lhida para ser privilegiada, 
algo se torna acessív e l con1 a roupa. Aqui se torna acessível a 
certeza de un1 alto privilégio: de que ao seu redor orbitan1 os sín1-

/ 

bolos de un1a cultura e de u1na posição no n1unclo privilegiadas. E 
isso que pode ser tão claran1en te observado através do slogan da 

"U - Z '' ,na r e a: n s n a o, u n s o o,, 1 p . 

Tudo isso pode parecer un1 ce rto exagero: será que as pessoas 
realtncnte crêen1 que si1npl es1nentc por intern1édio da roupa é pos­
sível se pensar rodeado de Lllna ai ta cultura? Mas a questão não é 
esta. A que stão é que há utn sentido que si nali za os vá rio s sín1bo­
los de rnu ndo que precisan1 ser a,nca l hado s para i 111 pri 111 ir a ce rte-
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za d e u 1n a d e te nn i nada posição. A roupa nutr e esta certeza , as si n1 

co1no diversos outros sí1nbolos ta1nbén1 a nutretn. 
/ 

E isso que pod e se r visto na Zoon 1p, e é isso que pode ser visto 
em qualq uer ou tra 1narca. Veja1nos outro cxc tnplo , a propa ganda 
da n1arca Trit on , que veic ula u1na situação an1orosa e coloca a 
roupa corno acessó rio da situação. A roupa assun1e papel tanto 
sec undá rio quanto prior itário: sec undário pois o cent ro da ação é 
a s i tu ação a 1n oro s a; priori tá ri o p o i s estabe lece u 111 a r e 1 ação d e 
ident idade entre si tu ação vivida e roupa usada. Ev iden tc1nente há 
unia va riação de roupa para cada 1narca e concon1itanten1ente un1a 
variação na sua public idade. Mas há sen1pre unia detennin ada situ­
ação , urna visão ou postu ra diante do n1undo que se repe te1n. A 
ca mpanha publ icitária acima daZoon1p foi inspi rada no con to Ali-

ce no País das Mara vilha s, , 
e a Trit on continua insistin­
do ern apr ese ntar adolesce n­
tes e 1n s itua ções nas qua is se 
ob se rva u111a certa do se de 
sexua l idade. 

Sej a co 1no for , são se n1-
pre co nstruções ten1ática s . 
Zoonzp e Triton, ass i 1n como 
Foruni, M. Ofjtce r, E! lus e 
tant as out ras são exe1nplos 
de e1npresas que ve icula 111 

- / uma rnarca que nao e o mes-
mo no111e de quem cria , ape­
sar de seu s cri adore s serem 
reconhecido s por esta rem 
vinc ulado s a esta ou àq ue­
la marca. Além de sses, há 
também criadores indep en-

~· 

Propaganda da Triton 
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dentes que carregam como griffe o próprio nome e são reconheci­
dos por se u esti]o, igualmente uma construção que tem como eixo 

/ 

central un1 determinado te,na. E assim co1n estil istas como Ale-
xandre Herchcovitch, Lino Villaventura, Reinaldo Lourenço e 
outros. 

Vejamos o caso de um deles como exemplo. Alexandre Herchco­
vitch, um dos mais novos estilistas com renome perante os de ­
mais , faz uma moda considerada de vanguarda pelos comenta­
dores profissionais que escrevem nas revistas especia lizadas e 
nos jornais diários. EJe construiu seu nom e apre sentando manequin s 
que desfilavam ca lça s com pences sem simetria, provocando volu­
mes estranhos na roupa, peças que não se encaixava1n no s corpo s, 
tecidos com defeitos e mulheres com chifres. 

Em 1994, quando passou a ser conhecido por toda a mídia e a 
fazer suce sso graças ao I Phytoervas Fash ion (principal evento de 
1noda do país respon sá vel por lançar novos nom es no mercado ), 
esta era a notícia que podia se r encontrada nos jornai s: 

Moda sai da berlinda e responde a detratore s 

(Eva Joory) 

( ... ) Um es lilista que arranca cxc lan1açõcs sobre o anticonvencio­
nalismo de seus mode los é Alexandre Herchcov itch, 22. Ele ad1nite 
que faz roupas difíce is de sercn1 usadas: 'Não quero simpli cidade, se i 
das difi culdades que roupas cotno corse lets e ilhoses aprcsc ntan1, 1nas 
se não rnostrá- las, perco 1ninha identidad e', ju stifica . Para Hcrchco­
vitch, é in1portante ser fiel a un1 est ilo 12. 'Se r ou não prálico e acess í­
vel não i1nporta mui Lo. Acho lega l ressaltar esquisitices, é o que esco­
lhi para fazer'. 

Fonte: Folha de São Paul o, Ilustrada , 19.03. I 994. 

Em seu de sfile no Morumbi Fashion (outro dos principai s even­
tos de moda do paí s, porém com nom es já consag rad os) de feve­
reiro de 1997, aprese ntou uma coleção inspirada na 1norte e no 
co ntato co n1 esta. O te1na ce ntral e ra inspirado em u1na sé rie de 
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fotografias de espectros, a 1naior parte delas realizada na Rú ss ia 
no co1neço do século. No se ntido prático da coisa, isso direcionou 
a criação das roupa s de fonna a fazer com que elas passass em a 
impressão de algo etéreo: havia uma sobreposição de tecido s onde 
a roupa era propositalmente transparente. Por se tratar de tecidos , 
a transparência era fosca , o que tentava lembrar a idéia de que os 
espectros são parcialmente visívei s. Os sapatos que os manequin s 
usava1n estava1n trocados (o pé direito calçando o sapato esquer­
do e vice-e-versa); as mulheres usavam um véu negro de luto; os 
laços dos vestidos não eram convencionais, mas gigantes, des­
proporcionais ; a etiqueta com a sua assinatura era costurada de 
ponta-cabeça nas roupas e assim por diante. 

E1n fevereiro de 1998, no dia seguinte a se u desfile no Moru,nbi 
Fashiorz, esta era a notícia que podia ser encontrada nos jornais: 

Herchcovitch retoma estética da transgressão 
(Erika Palo11ú110, Ja ckson Araújo) 

A prirneira entrada importa e já tira o fôlego13
. A 1nodelo Ana Cláudia 

aparece nurn suporte tipo fio-dental de escola de sarnba. Sexo. Trans-

gressao. 
Aciona o experirnentalismo ern forn1as indescritíveis de vestidos com 
pernas de caudas, híbridos de casacas, n1acacões, saias e quimonos. 
Herchcovitch mistura referência s pré-concebidas de roupas, imagens, 
séculos e décadas. O que dizer , por exemplo, do Michael Jackson 
robótico, criado cotn um macacão de automobili smo azul e preto? Ou 
da viúva negra do final, en1 deslumbrante vestido bordado e laços la-

terais nos ombros? 
Fonte: Folha de São Paulo, Ilustrada, 13.02.1998. 

O termo "retoma" no título da matéria aci1na parece deslocado. 

Por que uma retomada de algo que nunca foi abandonado? Há 
muita coisa em jogo aqui. Cada uma dessas marcas, griffes, pode 
ser reconhecida pela posição estética assumida por cada uma di-
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ante do mundo. També1n, obviamente, diante do mercado de moda 
em geral. O sentido i1npres so nas criações de cada uma delas está, 
por um lado , vinculado a tal posicionamento de caráter estético -
e tal posicionamento implica enfatizar ou uma concepção de mun ­
do ou u1na deternlinada situação de vida - e, por outro lado , está 
ligado à necessidade que cada uma de las te1n de renovar sua posi­
ção de repre senta nte legíti1na de um det enninado tema. Há uma 
demanda de legitimidade própria à área que impri1ne um se ntid o 
particular nas criações e ern todos os e1nblema . que possam com­
plernentar tal sent ido. Da m es ma forma que as roupa s, as imagens 
publicitárias, slogalls e me srno a crítica especializada enfatizam 
sempre esse 1nes1no se ntido : de reafirmar a posição de represen­
tação legít ima de u1n determinado tema. Por isso "U ns não, un s 
Zoon1p", e por isso esse tão aparentemente deslocado tenno "re­
ton1a". A Jegit i1nidade de cada um desses criadores está na po si­
bilidade que te1n de co nfirmar a s i próprio o título de legíti1no 
representante desse ou daquele tema. A repetição desse te1na in1-
prin1c u1na certa continuidade na legiti1nidade da representação , 
1nas vista de n1aneira nua e crua pode enfraquecê-la, por isso nun ­
ca se diz "o estilista Fulano de Tal apresentou novarnente ... ". Os 
termo s en1 pregados são se 1npre out ros: reto1nada, recri ação, 
releitura e as . in1 por diante, ,nas nunca o tenno repetição. Algo se 
torna acessível co m cada criação e cada desfile. Aqui, torna -se 
acessível a po ss ibilidade de reedição de urna detenninada ordern 
de gostos: define -se o quê e que1n é legít im o para cada grupo e 
seu gos to co rre spo nd ente. Ou seja, revitaliza-se a po sição já ocu­
pada por eles. 

O uso privilegiado de alguns terrnos ta1nbén1 mostra en1 parte a 
divisão ex istente entre os diversos co 1nentadores profissionais . Se 
a estratég ia dos que são partidários de u1n determinado ten1a e de 
se u legí tin10 repr ese ntante é a utilização de tennos como reton1a ­
da, rc leit ura , recriação, já a estratégia do s não -partidários é, en1 
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contrapartida , de fri sa r as repetiçõe s . Ass im , a jornali sta que fic a 
se m fôlego vendo um desf ile de Al exandr e Herchcovitch é ame s­
ma que acha de sintere ssa nte os desf ile s de 1nuitos outros estili stas 
que não tenham nenhu1na proxi1nidade com o tema por ela defen ­
dido . São divisõe s que tomam por critério o caráter legítimo tanto 
de urna deterrninada visão de mundo quanto de sua repre senta ­
ção. Ma s que não se esgota na divisão entre grupo s partidário s de 
um tema ou não , há uma divi são interna a e les. Ser repre se ntant e 
legítimo, estilista ou comentador profi ss ional , institui uma hie ­
rarquia que tem no topo a figura desse repr esentante e, no s de­
mais , abaixo, as figura s so bre as quai s e1nana tod a sorte de referên­
cia temática. São eles, no topo, que conferem ou não legitimidade 
a uma peça de roupa, um aces sório, um termo, uma expre ss ão, um 
local para ser frequentado, um grupo mu sical para se r ouvido e 
assim por diante. Isso independentemente do tamanho do univer­
so alcançado por essas figuras legiti1nadora s, independentemente 
de quantas pes soa s usam Alexandre Herchc ov itch , de quanta s 
usam Zoonip, de quantas preferem ler as matéria s de moda do jor­
nal Folha de São Paulo e de quantas preferem ler a revista Vogue. 

Empresários e oráculos 

A grande questão para todos os empresários ligados ao se tor de 
moda, sejam aqueles que em pre sa riam o próprio nome ( como Ale­
xandre Herchcovith , Reinaldo Lourenço etc), sejam aqueles que 
respondem por uma determinada confecção de renome (Zoo,np, 
M. Ojficer etc), sejam aquele s que po ss ue1n confecções não­
renomadas, sejam os proprietários de tecelagen s ou de indústria s 
de fibras têxteis e tinturarias, é sempre saber o que as pes so as 
gostam ou gostariam de usar. Institui-se, em função disso, uma 
hierarquia tanto entre as informações quanto entre as diversas for­
mas pelas quais essas informações são obtidas e os diversos me-
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ca nisrno s de acesso at ravés dos quais as e1npresas chegam até ela. 
Mas não há u1na hierarq uia apenas , há dua s. De um lado , exi stem 
os est ilistas que ernp resar ia1n o próprio nome ou que o vendeni 
para urna grzffe de renome e atende 1n a um interesse específico , 
aqu i charnado de demanda de legitima ção . Sua con sagração no 
setor está di reta rnente relacionada co1n a sua capacidad e de pre­
ver quai s serão as tendências de 1noda das estaç ões por vir. E ess a 
capacidad e de previsão é cons iderada u1n "talento natural " . qu e 
mostra , por exetnp lo , toda a sensi bi I idade artí stica de u 1n Al excuz­
d re H erchco vitch en1 prever que os esqui s itos vão gos tar de usar 
coisas esqui sitas. Seja co1no for , tai s estili stas irnprin1em unia hi­
erarquia própria que to1na con10 crité rio de re levân cia a sua po s­
sibilidad e de indicar quai s serão as tendência s por vir. E é ess a 
capacidad e, tida con10 "talento natural " , que ju stifica sua apari ­
ção nos edi toriais de 1noda das revistas especiali zadas . Gal ga r car­
reira aqui signifi ca de1nonstrar ta lento para identific ar uma deter-
1ni nada tendê ncia (te1na) e se r seu leg íti 1110 represe ntante. 

A 1naior parte das e1npres as, no entanto , não po ssui est ilistas 
que exe rça in esta fun ção de prev isão e cria ção . Ou n1es mo quan ­
do dispõe de prof iss ionai s ass in1, e isso é um detalh e irnportante, 
as inforin açõcs são ge radas ex terna1nente à e1npresa. Nesse grup o 
de e1npresá rios pode1nos incluir tant o os grandes quant o os pe­
quenos, con1 a ev iden te diferença de que as poss ibilidad es de aces­
so, le ia-se co 1npra de i nfonna ção, são n1aiores para uns e não pa ra 
outr os . Aqui , espec i fican1en te, i ntcress an1-nos os grand es etnpre­
sários que efetiva1ne nte inves te1n na con1pra de infonna ções . Há 
entre eles u1n sentido própri o que direc iona unia relação particu­
lar tanto co 1n o mercado co nsu1nidor quant o co 1n a roupa en1 si e, 
é claro, com as agências responsáve is por ge rar inforrna ções so­
bre tendênc ias de 1noda. Esse sentid o atende a uni interesse espe­
cífico, ca racterístico desse grupo e1npresa rial, e que aqui será cha­
mado de de1nanda de co1npensação-antec ipada. 
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Ba sica 1nent e, esse in tere sse tradu z-se cm es tar à frente dos de-. ,, . 
mai s e mpr esa n os co ncorrentes do se tor , o qu e s igni fica se r ca pa z 
de Jança r um produt o no merca do qu e tanto po ss a ter alta ve nd a­
ge m quanto co nfer ir u1na ide ntidad e (d is tin ção) à em pr esa. E o 
1nais important e , signifi ca lança r u111 produto capaz de tud o isso an­
tes do s co nco rrentes. Iss o ge ra doi s tipo s de ans iedad e entre o gru­
po. Prim e iro , sa ber qual é esse produto portador dessa for ça de 
ve nda ge 111 e distinção e pas sar a prod uz i-lo. Se gundo , sabe r qual 
se rá esse produto antecipadament e. A ação desse s empr esários é 
se rnpr e orie ntad a, co m isso, e tn função de um sup osto sa ber ante­
c ip ado e de tun a co nstant e ruptura com o produto anter ior. Ou 
m elhor , sua anterioridade é dada exatamen te por es sa ru ptura. 

Suposta1nente , há uma tran sfe rê nc ia de i1nport ância do p rod ut o 
para o con su1nidor. O pr od uto ca rrega esta força mágica de ven­
dagem , ma s ao consun1idor é atribuído o fo rn ec i1nento da infor ­
mação para se che ga r até ele . Ao meno s é isso qu e o discurso em­
pre sa rial tenta transmitir. Vejamo s como exemplo um di sc ur so de 
caráter oficial , de Roberto Ch ada d , Pr es ident e da ABRA VEST 
(A ss ociação Bra sileir a do Ve stuári o), a re speito de u1n do s sem i­
nário s ocorridos na entidade (II Seminário de Integração Varejo, 
Vestuário e Têxtil) : 

Evolução do consumidor vai mudar as empresas 

Durante a realização do pri1neiro encontro, no ano passado - reunindo 
os setores de Conf ecção e Varejo- , o consun1idor ainda era utna figu­
ra meio desconhecida e com contornos indefinidos. Durante os deba­
tes, foi nítida a preocupação dos palestrante s e debatedores e1n "co­
nhece r" o consu1nidor. 
E1n um ano , esta situação evo1uiu: o consumidor já é conhecido e as 
empresas já sabern de suas exigências. 
O problema agora é outro: o que fazer para atender o consurnidor que 
há u1n ano tinha un1 tipo de exigência e que agora tem outra ... e ama­

nhã terá mais. 
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Passados os 1nomentos iniciais após o II Se1ninário, é possível avaliar 
con1 n1aior lucidez que o choque da abertura de 1nercado, somado às 
novas realidades eco nô1nicas estabe lecidas con1 o Plano Real e o am­
paro de leis de proteção - con10 o Código de Defesa do Consurnidor e 
as nossas Norrnas de Medidas Padrão, por exe 1nplo - fez nascer não 
so1nente un1 novo e exigen te consumid or. Criou ta1nbén1 un1 consu-
1nido r que está sernprc n1udando (para 1nelhor). A cada exigênc ia sa­
tisf cita, o consun1idor exige outra nova , 1nais u1na e assin1 por diante. 
Isso, se por u1n lado e111purra a indústria que é obr igada a n1clhorar 
qualidade, preço e ate ndi1nento, é ta1nbérn u111 grande co111plicador 
estratég ico. 
Chegou-se à conc lusão que não basta "co nhecer" o consu111idor. É pre­
ciso entender a indústria e suas mud anças. É preciso estar atento e 
litcraln1ente antenado para dar o que o consun1idor quer - ante s que 
ele satisfaça o seu desejo co1nprando produtos i,nportad os, por exe n1-
plo, e deixa ndo a indústria brasileira a ver navios. 

Fonte: Revi sta ABRA VEST, ano IX , nº 59, p. 4, julh o de I 997. 

Dua s idéias organizam o texto: antecipação e mudança. E o con­
sumidor , apa rente1nente considerado con10 peça centra l, surge no 
co rpo do texto exercendo apena s o papel de figurante . E1n u111 pri­
meiro 1no1nento houve a preocupação en1 "conhece r" o consun1i­
dor , 111as esse conhecimento é tão fluido e transitório quanto a 
preocupação con1 o que deve se r produzido , o que significa que 
e 1 e ( o conheci 111 e n to) j ,í e v o I ui u. Mai s importante que conhecer o 
consu111idor - e não i111porta se o que se sabe de Je possa se r resu-
1nido à idéia de que "há un1 ano ele tinh a um tipo de exigência e 
que agora e 1 e te 1n outra. . . e amanhã terá 1n ais", por 1n ais sim p I ó­
ri a e ra sa que e la seja -, é de ixar esse con hec irnento para trá s. 

A flui dez desse c o n s u 1n ido r é, nesse sent i d o, fluide z d o c o n h e­
cimento (ou ignorância) sobre ele. Sua função é acessória: se rve 
para explicar o 1noti vo de exis tir urna nece ss idad e tão i nccssant e 
de n1udança e antecipação. A I iás, dentro desse esquema de co ­
nheci rnento, se ex iste algo inviável, é exatan1en te esse conhe­
ci 1nen to. Mas em nenh u 1n 1nomento essa inviabilidade é probl e-
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tna: qu ando Roberto Chadad diz que "c hegou-se à co ne] usão que 
não ba sta 'co nhec e r' o con surnid or " , ele de1nonstra que não é im ­
portante conhecer es se con su1nidor, ma s, repetindo, deixar esse 
conheci1nento para trá s. É a mes ma coisa quando ele diz que "o 
problema agora é outro". O problema nun ca foi out ro , foi se mpr e 
o 1nesmo: 1nudar antecipadamente. Esse consurnidor só não se tor­
na peça irrelevante do s iste 1na porqu e é ele quem compra. 

Isto acaba por outorgar ao produto um caráter mág ico: o se u 
poder de vendagem e di stinção para a en1presa se perde, tran sfe ­
re-se, vai estar em outro produto ao qual se deve chegar antes que 
o concorrente. A ruptura com o produto anteriormente produzido 
e a efetiva renova çã o da produção acaba1n por conferir realidade 
à crença de que um produto po ssa se r o receptáculo des se poder 
de vendagem e di s tinção, mas que pode abandoná-lo e transferir-

,, 

se para outro. E nece ssá rio , portanto, supor um mecani smo capa z 
de identificar as tran sferênci .as operadas por esse pod er mágico. É 
essa a re spon sa bilidade dos bureaux de es tilo 13: prever tais trans ­
ferências, o que, na linguage1n própria à área , significa pr eve r as 
tendências de moda que estão por vir. 

O discurso desses Bur ea ux, e do s consultores independente s que 
realiza1n papel semelhante, assume, e1n função di sso, algumas ca­
racterísticas próximas do discurso profético. Necessariamente , ele 
tem um caráter de ruptura: atendendo às expectativas do discurso 

empresarial, os produtos, no caso, cores, tecidos e formas, preci­
sam ser deixados para trás para que novas cores, novas formas e 
novos tecidos possam sobrevir. Mas as rupturas não são totais: 
algumas vezes 1nuda1n as cores , 1nas as formas não; outra s vezes 
mudam as formas, mas as cores não; outras vezes mudam os teci­

dos, mas as formas não, e assim por diante. Algumas vezes não 

mudam as cores, 1nas mudam as suas denominações, o que faz 

com que o verde-água, por exemplo, para ser uma cor da 1no1a (e 

principalmente do consumidor de amanhã), torne-se lagoon. E um 
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processo se rnelhante ao que aconteceu com aquele tom de azul 
que já foi cha1nado u1n dia de azul-calcinha, depois virou azul­
bebê e agora é mais conhecido e ntre os especialistas em moda 
como azul-Miami. 

O discurso desses bureaux te1n um alcance maior do que pode 
ser pensado. Os consu1nidores dessa s informa ções são apenas os 
1naiores empresár io s ligados à indú str ia de 1noda do mundo. Por­
tanto , não são irrelevantes. Ao contrário, a adesão em grande es­
ca la ao seu discurso faz co1n que efetiva1nente suas previsões se 
tornem realidade. Isso por um motivo ba stante si1nples: passa a 
ser produzido em esca la 1nundial aquilo que foi previsto pelos 
hureaux. Logo vai estar disponível para co111pra no 111ercado exa­
tamente aquilo que os bureaux dissera1n que estar ia. Mas também 
aqui há urn pouco mais do que isso em jogo. 

Na prática, a função desses bureaux é identificar as fontes de s­
se poder 1nágico do s produtos. Essa identificação, no entanto, que 
eles chamarn de trabalho de pesquisa, te1n um caráter proposital­
n1ente vago: in1agens e texto tê1n co 1no característica nunca for­
necer uma infonnação objetiva. Vejarnos por exemplo alguns dos 
cartazes da tendê ncia pri 1navera/verão 1998/99 do Arena Bureaux 
de Estilo, represe ntante no Brasil da Pro1nostyl 1·4. 

Nas dua s i1nagen s da página seg uinte estão indicada s as ten ­
dências da moda infantil , 1nasc ulina e fe 1ninin a. Na primeira figu­
ra, dentro de uma tendência indicada co1no força: infantil: de vol­
ta ao esporte, vvork,,,vear punk; 1nasculino: elegância atlética, casual 
controlado; feminino: novo conceito de conforto, H'ork1t·ear afla­
nelado. Na seg unda figura, dentro de u1na tend ê ncia identifi cada 
como oti1nis1no: infantil: descontração di ver tida, skate figurati­
vo; 1nasculino: construções funcionais, sport para cidade; fen1ini­
no: eficiênc ia e hun1or, tecnoló gico s e n1inirnali stas. Enfi1n, é u1na 
1 i nguagctn que penn i te ao hu rea u não correr ri scos: fornece i n-

- 166 -



R EV ISTA DE ANTROl'OLOGI/\ , Sií.o P AULO , USP, 1998, v. 41 nº2. 

fon:1 ~1ções vagas, po ré1n redundant es, e desve ncilha -se da respon ­
sabtl 1dade so bre as aplicaç ões po ss íveis desse saber. 

>· 

Mas é também função de sses bureau x ga rantir aos e rnp resários 
qu e co1npra1n suas infonnaçõe s o domínio do mercado. Há anos 
os ído los dos espo rtes, e1n espec ial da Li ga de Ba sq uete do s EUA, 
faze m sucesso em todo o mundo e se rve 111 de referênc ia aos jo­
ven s, em es pec ial aos dos grupo s 1ne nos favorecido s. Como fo i 
dito anteriormente, atendem a um a de1nanda de ace ntuaç ão de tra ­
ços de caráter pessoa l, no caso, a força fí s ica. Há anos os rappe rs 
e ska tistas usa m essas 1nesrnas roupa s: se mpr e lar gas e acompa­
nhada s de tê ni s g igante s . E há anos roupa s as sim pod e111 se r com­
pr ada s no Brá s etn São Paulo. As calças lan ça da s pela Pepe Jean s 
no 40º, em fevereiro de ste ano em Londre s, transmitem essa fa­
miliaridade. E se rão essas as roupa s utili za da s como referência 
pela s confecções bra sileira s seis me ses após seu lançamento na 

Europa. 
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Onde está então a previsibilidade dessas informações? Está na 
sua possível eficácia. O contingente populacional do s grupos me­
nos favorecidos vêm crescendo dia a dia. Obrigados a uma posi ­
ção social contingencial, cresce a demanda por estratégias de acen­
tuação de traços distintivos que enfatizem forças, talentos ou 
qualidades individuais. Enfim, cre sce o consumo por produtos que 
até então estavam sendo produzidos exclusivamente por peque­
na s confecções. O que o bureau faz é indicar uma fatia do merca ­
do que até então pas sava desapercebida, mas que se revelou co1no 
u1n retorno financeiro garantido. Ou seja, fornece indicaçõe s par a 
qu e a lid erança de mercado pos sa ser 1nantida pelas grande s e1n­
pr es as , minimizando ou anulando a concorrência repre sentad a 
pela s pequ e nas confecçõe s . 

Ma s há outra coi sa sendo indicada por essas i1nagen s . Se cre sce 
todo um contingente populacional que crê unica1nente na atribui ­
çã o de qualidades pessoai s , co1n uni evident e des taque para a 
ag ress ão e a for ça fí sica 15, é porqu e cada vez 1nais se perd e a refe­
rênc ia de um a c idadania fundada e n1 dir e ito s para a vida das pes­
soas. A alte rnati va qu e res ta aos indivíduo s é, num paí s co mo o 
B ras il , crer e m u1n s iste n1a qu e pr e1nie o va lor ind ividu a l de a l­
gun s, uma vez q ue soc ia lJne nte a e xclu são e a re tir ada de dir e itos 
aun1enta1n 16

. O qu e o 1nercado de n1oda fa z, a su a n1ane ira . é indi -
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ca r que qua lidades tais co,no agressão e força física estão cada 
vez 1nai s sendo lo1nadas co rno sín1bolos atribuid ores de valor para 
as pessoas. Sen1prc f oran1. 1nas cada vez n1ais tornan 1-se palavra 
de orde n1 e objeto de culto. Alheio s a toda essa situação de exc lu­
são e retirada progress iva ele direitos , os hureaux realinente enca­
ra 111 a s i tu ação c o 111 111 u i to "o ti 111 is 1n o" , u 1n a vez q u e, par a a I i n -
guage n1 de tendênc ias de 1noda, o que es tá acontecendo é tão 
so1ncntc que as pessoas es tão "ac redi tando 111ais e1n si próprias". 

Um saber sistemático 

Mas os bureaux são unia fonte, até certo ponto, restrita de infonn ação. 
Há todo uni 1nercado que visa infonnar a n1oda en1 ân1bito ben1 menos 
restrito e que correspo nde às revistas de 1noda que facilmente encon­
tra111os à venda nas bancas. Além dessas, há outras que só podem ser 
co1npradas mediante assinatura e outras ainda que são entregues 
gratuit an1cnte en1 restaurantes, hotéis, clínicas etc. Estas tê1n corno 
objetivo atingir um público considerado 1nais seleto, que pode hospe­
dar-se em hotéis cinco estrelas, al1noça r e ja ntar nos restaurantes 1nais 
caros e fing ir ju ventude nas clínicas de cirurgia plástica. Mas todas 
essas nuanças não interessa1n proprian1ente a este artigo. Interessa, 
si111, o fato de que há urna série de caracterí ticas que dão t11na certa 
uniform idade ao traba lho realizado por editores e produtores de rnoda 
das rev istas e que conferen1 à área u111a autono111ia relativa diante dos 
dema is grupo s vistos até o mo111ento. 

Unia o lhada ráp ida pe las bancas de revistas já é . uficiente para 
esboça r urn quadro do 111ercado ed itor ial. Temos revi stas espec i­
alizadas em ve icular 111até rias de 1noda , ou tras espec ial izadas em 
ve icular foto s e fofocas de pes soas famo sas, outra s c1n n1ostrar as 
roupas que ta is pessoas usam, e alg uma en1 mostrar as roupa, 
que os perso nage ns das nove las de te lev isão estão usando . Claro 
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que não é só isso que encontra1nos, e essa descrição pode parecer 
até 1nesmo banal. Ma s, ta1nbém aqui, há muito 1nais coisa em jogo. 

Como é fácil perceber, a maior parte delas, independente1nente 
da linha editorial seg uida e do público leitor visado, publica um a 
1natéria chamada "o certo e o errado da 1noda com fotos de rua ". 
Duas coisas cha1na1n a atenção: pri111eiro, que há urn certo e um 
errad o; seg undo, que as fotos utili zadas são de rua. As diversas 
rev istas especializadas no assunto determinaram co1110 i111perati­
vo tentar oferecer unia so lução à multiplicidad e de monólogo s 
criados pe la 111oda: às incon1preensíveis criações artísticas dos 
esti 1 is tas, àqu ilo que os diversos burea ux apresen ta111 corno a ten­
dênc ia de 1noda e ao uso que os 1nais diversos co nsu1nidores ten­
té1n1 fazer de tudo isso. Esse interesse espec ífico dos profis sionai s 
da área, esse esforço por tenta r oferecer uma solução compreensí­
vel e co1nunicável para as flutuações da n1oda se rá cha 1nado aqui 
de detnanda de sistematização. 

Dar ess a so lução tem suas i1nplicações. Para fonnalizar un1 uso 
correto e incorreto para as roupas é necessário que se institua un1 
saber 1noldado em critérios rac iona is. Mas é preci so deixar claro 
os li1nites para o uso de tennos tais co1no racional e raci ona lidad e 
d entro d esse texto. Isso não s i g n i fica e 111 h i pó tese a I g u 111 a que as 
den1ais den1andas vistas até o 1no1nento esteja1n isenta s de u1na 
racional idade, ou que seja 1n portadoras de u1na racional idad e e1n 
1nenor grau. A opção pelo Lern10 racional aqui deriva do fato de a 
de 111anda de s isten1atização Ler por característica un1 cs forço con­
tínuo de taxionornia para a área. O que cha 1na a atenção, alén1 
disso, é que essa taxionon1 ia estende-se para a]én1 da classifica­
ção pura e sin1ples das peças de roupas, co nst ituind o pretensos 
tnanuais de etiqueta 111odernos. Para cada detenni nado tipo físico 
ex iste tnna sé rie lin1itada de tipos de roupa s que pode se r usada e 
e1n que tipos de situações. O fato do nú incro ele publ icaçõcs que 
veicuL1n1 n1atérias do gênero ter crescido, o fato elos principais 
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livros de moda atualmente publicado s se rem obra s didática s 17 , o 
fato da s vitrine s de loja cada vez mai s tentar em ve icular combi -

- / . 
naçoes po ss 1ve1s entre as peça s de roupa de111onstram que cre sce 
a influência e o alcance de sse saber s istemátic o. Ou seja , ge nera ­
liza 111-se as regras para a aplicação pos sível de sse saber. 

Enquanto siste1na de idéia s, ele é, ou ao meno s pretend e ser, 
ise nto de incoerência s interna s. A respon sabilidade sobre o que 
se cria, o que se diz e o qu e se faz é tran sferida para além do s 
limites do território do s produtore s de moda . Se há alguma falha 
a se r identificada e condenada , é fora de sse s istema que deve se r 
procurada: qual idade s tai s como erro e ignorância pa ssa m , então, 
a se rem outorgadas aos consumidores individualmente. Há um 
saber, ou seja, há u111 conjunto de regra s que deve se r seguido por 
todos, e quando não seg uido , quando dele não se faz u1n uso ade­
quado, evidente111ente a culpa e a punição devem recair sobre es ­
tes consumidores, sobre a ação individual de cada um deles. Em 
função disso, abrimos as revistas e vemos que pobre s coitados 
passaram a ser flagrados exibindo sua ignorância em termos de 
moda: são as tais matérias chamadas de "o certo e o errado da 
moda em fotos de rua", a oportunidade que as pessoas têm de se­

rem consideradas ridículas. 
Fica claro, portanto, que o foco de atenção de tais profissionais 

é o uso individual: possível, esperado , pretendido ou observado. 
Deslocar o foco de atenção para os consumidores individualmen­
te também tem suas implicações. Na prática, quais são elas? Ve­
jamos essa matéria de moda, aparentemente banal a seguir. Nela 
vemos o uso de uma única peça de roupa - uma minissaia, no 

caso - e sua possível aplicação em diversos estilos 18
. 

O interessante da matéria é que, ao deslocar o foco de atenção 
para as ações individuais dos consumidores, nela são neutraliza­

dos os conflitos sociais. Às variações de estilos são atribuídas um 
caráter psicológico, como se cada uma delas fosse uma forma de 
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expressão de um "estado de espírito" particular. Ma s não só isso. 
Além das roupa s, todos os demais sinais de distinção dos grupos, 
co1no co1nidas, músicas , ambientes preferido s para serem frequen -

,, 
tado s etc, são incorporados a esse sistema de classificação. E exa-
tamente esse o· sentido de uma das frase s de abertura da 1natéria: 
"a onda é mudar de tribo dependendo do humor e da hora " . 

E quando a matéria, na 1nesma página de abertura , diz que "vale 
tudo na estação das flore s", na verdade va]e tudo sempre e vale 
tudo nunca. Vale tudo sempre pois toda apropriação dos mai s di­
versos símbolo s de expressão é supostamente neutra e legítim a, 
urna vez que se baseia em critérios de classificação pretensament e 
racionai s. E vale tudo nunca poi s toda ação individual que não se 
1nostrar adequada à aplicação de tai s critérios se rá alvo de conde­
nação e punição. Há u1n sentido, impre sso nesse "v ale tudo", que 
busca regular as ações individuai s: toda s são permitida s, desde 
que sejam capazes de most rar que expressa n1 cor reta mente os cri­
térios racionais estabelecidos para o bom gosto e a esté tica . E isso 
independentemente da idad e, porque é claro que ningué 1n está sa l­
vo de ser considerado ridículo. Portanto , há rev istas dizendo como 
as crianças deve1n ser vestidas; co1no adolescentes, balzaquianas 
e 1n u lhe res d e 1n eia ida d e d e v e 1n se vest i r; ou c o 111 o e l as d e v e 111 
vestir os namorados ou rnaridos , etc .. 

Há u1n outro co1nponente desse sent ido: fornecer as indicações 
necessárias para uma atua lização de ta is critérios . Co1no já foi 
dito, as diversas revistas co locara1n-se co n1 in1perativo regu lar as 
diversas flutuações de criação, infonnação e uso das roupas. Para 
que isso torne-se possível, estabelece-se un1a padronização de al­
guns procedi1nentos express ivos: hú peças de roupa para expres­
sar sensual idade, outras para expressar seriedade, outras para ex­
pressar alegr ia, outras para expressar ron1anti s1no, e assim por 
diante. Há t11na certa invariab ilidade nesses pad rões. Mas há , e aí 
ent ra o trabalho de atua lização desses profiss ionais, tuna va ri ab i-
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!idad e dos produtos oferecidos pelo mercado , cabe a eles di zer 
quais são os produtos que devem passa r a serem usados para que 
continue havendo urna invariabilid ade de est ilos. Não é por acaso, 
portanto, que na primavera quase todas as esta mpa s femininas têm 
motivos florido s, mas var iatn as peças ou o co mprimento das rou­
pas; não é por acaso que no inverno predomina1n os ton s esc uros, 
mas mai s uma vez mud a1n-se as peça s, as forma s ou o co mpri -
1nento das roupa s; e assim por diante. Esse é o sentido do trabalh o 
dos profissio nais da área, esse é o sentid o também das rnuita s fra­
ses utili zadas por eles nos editoria is e matérias de moda , tais co 1no: 
"A 1noda faz par te da época, o estil o faz parte de você", ou "Est i­
lo é o 1nodo de dize r ao inund o que você é única" 19. Algo no va-
1nente se torna acessível. Aqu i, torna- se acessíve l a certeza de uma 
posição na estrutura social supostamente superior, pois pautada em 
critérios fixos e racionais de born gosto . Em outros termos, pertn i te 
pensar que "se está na 1noda" supondo- se ac ima dela. 

O can1po da moda 

Con10 foi dito no início deste artigo, o ca 1npo da moda é esse con­
ju nto de interesses que co loca os diversos grupos e1n ce na e esta­
belece as regra s para as re lações possíveis en tre eles. Ele não se 
limita , po rtanto, aos desfiles rea lizados duas vezes ao ano e que 
apa rece 1n na mídia co 1no as novas tendê ncias de 1noda; não se 
li1nita aos editoria is das revi stas espec iali zadas no assunto; não 
se lin1ita à ação dos consu ltores de 1noda junto às e1npresas; não 
se li1nita à Iinguage1n publicitária uti lizada para a venda dos pro ­
dutos. Assist ir aos desfiles de 1noda realizados durante u1n cleter-
111i nado ano, por exc1nplo, e crer que ai i , vendo toda s aquelas rou ­
pas, é possíve l falar sobre o ca1npo da n1oda, é un1a postura tão 

/ 

pretensiosa quanto ingênua. E con10 ir ao Salão do Automóvel e 
cre r que ali, apenas olhando aque les carros, seja possível desc rc-
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ver o processo de indu st rialização do oc iden te capital ista. Há 
muito mai s coisa e1n j ogo. O qu e co nstitui e dá forrna ao campo 
da 1noda é a dinân1ica qu e envo lve o conj unt o da s de 1nandas vi s­
ta s até o rnom ento: são va lores, idé ias, expectat ivas e juí zos de 
valor. Ma s não apena s isso : é a man ei ra que cada um des ses va lo­
re s, idéias, expectativas e juízos de va lor enco ntra para sua reali ­
zação, são os diver sos sent idos i1npressos na relação do s indi ví­
duos co1n a roup a e corn os de1nais grup os por in te nn éd io dela. 

O tern10 est ilo, empr egado de ci nco maneiras diferente s nesse 
texto, é bastante repr ese ntati vo di sso . En1 primeiro lu gar, porque 
den1on s tra que, apesar de ser u1n termo co1num, tem diferentes 
significado s em função de quem está falando ou da situ ação em 
que está se ndo etnp regado. E e m segu ndo luga r, porque põ e à di s­
po s ição do observador a sé rie de eq uívoco s e tensões envolvidas 
em se u e1nprego. Exatan1ente , o qu e isso quer di zer? O sign ific a­
do do tenno é se 1npre expressivo de urn det enninado se ntido. Na 
demanda de legitim ação, e m que a roupa deve expressar a 
indis sociação entre o indivíduo e u1na po s ição soc ial privil eg ia ­
da, estilo significa estilo de vida: são todo s os símbolo s que ro­
deiam o indivíduo e confere1n força e se ntido à indi ssoc iação so­
cial pretendida. Há ta1nbé1n um u so específico, próprio do s 
estilistas, para urna detenninada po stura estética: estabelece-se 
uma indissociação entre o indivíduo e u1na visão de caráter artís­

tico do mundo. Na demanda de co111pensação, em que a roupa não 
deve exibir os traços de u111a po sição soc ial , que se caracteriza 
por ser desprivilegiada e contingencial , estilo é tudo aquilo a que 
pode ser dado ênfase e destaque enquanto u1na qualidade particu­
lar do indivíduo. Na demanda de compensação-antecipada, em que 

a roupa é vista como objeto depositário de u111 certo poder de dis­
tinção, e obviamente de vendagem, estilo é a atribuição conferida 

a toda roupa ani111ada, que possui, sabe-se lá o porquê, qualidades 

humanas (ou supra-humanas, talvez). Na de111anda de sisternati-
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zação , em que a roupa deve expressar cr itérios racionai s de estéti ­
ca , esti lo é toda capacidade indiv idual de aplica ção das regra s es­
tipuladas para esse bo1n gos to. Esse uso mú ltiplo do termo esti lo 
demonstra que são valores e expectativa s diferent es em relação 
ao uso da roupa que constituem propriam ente o ca mpo da mod a. 

Ma s é tamb ém um pouco ma is que isso. De que man e ira esses 
va lores, idéias , expec tativa s, interesses, enfim , de que 111ane ira 
ess as de1nanda s vão imprimir uma forrna e tuna dinâ1nica própri ­
as no campo da tnoda ? E que fonna e din â1nica próprias são es­
sas? Há , basicame nte, duas co isas em jo go. Vimo s co mo cada uma 
dessas demandas imprim e um sign ificado difer ente a u111 tenn o 
de uso corrente, o est ilo, tanto por aque les ligados à área qua nto 
por aque les que a ela querem se referir. Cada u111a dessas de111an­
das deve se r vista como um a estra tég ia particular de reali zação de 
u111 dete rminado sentido , sinali zando os instrutnento s necessá rio s 
e a dispos ição para a sua leg itima ção . Apesa r do tenn o leg iti1nação 
ter sido utili zado aqui e tn assoc iação a u111 tipo particular de de­
rnanda, não se pode perder de vista que toda s essas diferentes de-
111andas são est ratég ias que, na prática. têm corno objet ivo legi ti­
mar as diferenças sociais, as diferenças entre os di versos grupos e 
entre as formas enco ntrada s por cada um de les de dar credibilid a­
de ao sentido in1presso e1n suas ações. São ca 1ninhos a se re1n se­
gui d os. A demanda d e I e g i ti 1n ação é o c a 1n i n h o se g u ido por to d os 
aqueles que queren1 enfa tizar ou dar credibilid ade a u1n sucesso 
ou privilégio de caráte r soc ial. Por n1ais que se queira dizer que o 
sucesso socia l obt ido seja resultado de u1n esfo rço ou tale nto pe s­
soal , a fórmula gené rica de exp ressão é semp re a 111csma: indi sso­
c i ar o i n d i v í duo d e u 1n d e te nn i na d o a 111 b i e n te s o c i a I p ri vi I e g ia d o, 
1nostrar que aque le espaço está sendo ocupado pela pessoa correta. 
A cle111anda de co 111pensação é o can1inho seg uido por todos aque­
les que queretn enfatiza r u1n talento ou tuna qualidad e pessoal que 
destaque o indivíduo de seu a1nbiente social. Esse an1bientc so-
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eia) pode caracterizar-se por se r ou não de sprivile giado e a inser­
ção do indivíduo nele pode se r ou não uma contingência, isso 
independe para definir que a estratégia de ênfase a se r seg uida é 
se1npre a mesma. Mas um dado de relevância é que tal estratégia 
é 1nais claramente visível nos grupos meno s favorecido s, por mo­
ti vos óbvios. A demanda de co1npensação-antecipada é o cami­
nho seg uido por todos aqueles que crêe1n que a roupa ou a peça 
de roupa é por s i mesn1a portadoras de um detenninado atributo: 
é a suposta 1naterialização da beleza , da modernidade , da se nsibi-
1 idade e de um saber a frente dos demais sa bere s, pois pre1noni­
tório. E a de1nanda de sistematização é o caminho seg uido por 
todos aqueles que crêem que tudo pode ou deve se r submetido a 
u1na utilização racional , capaz de ignorar diferenças soc iai s para 
submetê-las a diferenças de comprimento de minissaia s . 

Cada uma dessas demanda s fornece, portanto, os instrumento s 
para a realização de cada u1n des ses sentidos. Instrumentalizam ­
se e automatizam-se os caminhos que os indivíduos e os grupos 
sociais têm diante de si para seguir, fornecem-se as regras pelas 
quais cada utn desses sentidos se torna realizável. Ou seja, cada 
uma dessas demandas institui, e é por isso que se pode estabele­
cer uma distinção entre elas, um discurso co1n características es­
pecíficas; uma relação particular com a roupa, uma ação e uma 

,,, 

prática social próprias. E assim que o ca1npo da moda deve ser 
,,, 

visto, e é isso que dá a sua forma e a sua dinâmica próprias. E por 
isso também que o termo estilo, apesar de ser comum a qualquer 
das demandas, vai possuir diferentes significados de acordo com 
quem está falando e com os respectivos interesses em jogo. 

E o local privilegiado em que todo esse conflito acontece é não 

somente na sociedade em questão, palco das tensões sociais, mas 
também nas próprias pessoas individualmente. Cada demanda for­

nece, ou põe à disposição, as regras necessárias para que um de­
terminado sentido se torne realizável. O conflito para o indivíduo 
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começa sempre quando ele precisa combinar dua s ou três expec­
tativas diferentes a sere1n enfatizadas que , por si só, nece ss i tari­
am i nstrurnentos diferente s para sua rea lização. Como mo strar ao 
mundo que o suce sso profi ss ional é resultado de u1n talento pe s­
soal se n1 ex ibir as conquista s sociais ? Como mostrar ao mundo 
que se é individualn1 ente tne lhor mas, ao n1esmo te1npo, pobre e 
parte integrante de um grupo privi legiado (seja esse privil ég io qual 
for )? Co 1no mostrar ao inundo que se é único sendo igual a 1nui­
tos outros? Co1no crer que se é portador de um saber 1nelhor que 
os de1nais se tn a utili zação do sabe r oficia l e Iegítirno das institui ­
ções de ensino ? Parece não ficar c laro qual é a linha limítrof e en­
tre essas diversa s den1andas. Mas há tuna I in ha 1 i 1nítrofe, e e la va i 
até onde pennite ir o sentido de cada u1na dessas de1nanda s. O 
sentido é aquil o que sinali za, que aponta cot idian a1nente, e não 
eve ntualln ente , as direções , os signifi cados e os i nstru1nento s de 
j ulga1nen to apropr iado s para cada u111 dos grupos. E esses signifi­
cados, esses valores que são cotidianame nte priorizados , não se 
conf und em. Ao co ntrár io, e les são revitali zados cada vez que os 
procedimentos s in1bólicos pa ra sua expressão são renovado s. O 
ca1npo da 111oda é isso: essa tensão constante entre esses diversos 
valo res, entre essas dive rsas expecta tivas , entre esses dive rsos 
sentid os, entre a ação e a prática socia is instituíd as por cada um 
dele s. 

Há, ainda, 111ais u 1na co isa. A tnoda aciona verdades que se f os­
sen1 ditas de out ra 111aneira seria111 insuportáv eis 20 . Ela apaga ou 
defonna tudo aqu ilo que possa haver de dese ncan tador para os 
indivíduos e grupos e111 jogo. Onde a verdade da pos iç5o socia l, 
seja qua l for, precisa ser negada , recusada ou enco berta, onde ela 
é, po r algum mot ivo, insuportável para o indi víduo, passan1 a acl­
g ui rir I e g i ti 1n ida d e to d os os i n s t r u n1 e n to s n e cessá ri os par a 
cnf atizar a verdad e dos traços pessoa is. Onde as co nsequê ncias 
das desigua ldades soc iais é un1 ten1a a ser hos tili zado , ondeares-
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ponsabilidade pela s ações indi vid uai s prec isa se r rec usada, ond e 
a aut orid ade é ise nta de dev eres e pl ena de dir e itos , os priv ilég ios 
sociai s, as s im co mo todos os s ímbolo s qu e po ssa 111 ser utili zado s 
corno indício s de tai s privilégio s, são ac ionados co mo prova de 
urn 1nerecim e nto natur al pela posi ção oc upada pelo indi v íduo. 
Onde a percepção é incapaz de se r se nsíve l, onde a pe squi sa é 
incapaz de ser obj et iva , ond e o rigor da aná lise é invi áve l, so men­
te u1n saber que se c rê reve lad o encont ra espaço. E ond e as osc i­
lações própria s à área, os devaneio s cri at ivos , os saberes ince rtos 
porém revelado s e os insistentes usos indi vidu a is sã o circun stân ­
cias sobre as quai s não se tem o menor cont rol e, adquire legitimi­
dad e um sa ber que neutraliza para ev itar se r neutrali za do , qu e sub ­
ju ga para ev itar se r subju gado, qu e estabelece para si próprio o 
papel de medid a de toda s as coisas , que reb a ixa aquilo qu e ultr a­
p assa sua capacidade de s istemati zação e condena aquilo que está 
aquém; enfim, que neutrali za sua própria po sição de espectador, 
atribuindo- se o ar de crítica e a supo sta autoridade para jul ga r tudo 
e todo s. 
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Notas 

1 E111 espec ial os traba lhos de Georg Sin11ncl ( 1961 ), de Gi lda de Mello e 
Souza ( 1987) e de Pierre Bo urd ieu e Yvette Delsaut (1975). 

2 O uso do termo é expressivo tanto do imp acto repre sentado pe lo potlach 
e por seu significado par a a com pree nsão de algun1as sociedade s dita s 
se lvagens e 1nes1110 do ocidente em sua Antiguidade , quanto da ausên cia 
de un1a referência mais cons istente para a con1pree nsão da moda enquan ­
to cara cterística da sociedade ocidental 1noderna. Em René Konig ( 1968) 
o potla ch é identifi cado con10 uma das raízes essenciai s da moda. Em 
Roland Barthe s ( 1979), apesa r de ser feito um uso metafór ico do termo , 
fica claro que não é irreleva nte a assoc iação entre 1noda e potla ch. A 
relevân cia para o uso do tcnno pode ser cred itada cm grande part e ao 
co nce ito de "co nsu1no conspícu o" de Thor stein Veblcn. 

3 Evident en1ente outra s fontes de info rmação e influ ência pode ria1n ser 
co nsiderada s, tai s con10 as fac uldades de 1noda. As referên cias utili zada s 
aqui tên1 u111 caráte r "e xe1nplar " e a preten são tão soment e de pennitir a 
construção de u,n esboço coerente, setn co ntud o perder a co nsi ' tência , 
do ca n1po pesqui sado. 

4 Es ta é a pri1neira vez que o tern10 estilo apar ece no texto. Seu uso se réÍ 
reco rrente, n1as reparc1n que cn1 outr os n101nentos e le irá aparece r con1 
u,n signifi cado dif erente. Es ta diferença de signifi cados é parti cularn1en­
te represe ntativa ela dinârni ca própri a do can1po da 1noda , ,na s isso se rá 
abordado n1ais adiante. 

5 É in1portantc ress altar que a pos ição soc ial não pode aqui se r reduzida à, 
ou co nfun dida co n1, classe soc ial, apesar de have r un1a clara assoc iação 
entre an1bas. Pos ição soc ial aqui é unia referência à situação de un1 de­
terrninado grup o de sta tus dentro da es trutura soc ial. O que dif erencia as 
c lasses dos grupos de stat us é a opção por ace ntuar os aspec tos cco nôn1i­
cos ou os sin1bólicos na co n1posição de sua identidad e ante a outr as clas­
ses ou outros grupos de s tatu s. Par a Uina anülisc n1ais apur ada dos co n­
cei tos, ver Pierre Bourdi cu ( 1974). 

6 Novrnnentc o tcnn o es tilo, 1nas agora co n1 un1 uso ,nuit o dist into do an­
terior. Se antes o termo indissoc iava o indi víduo de un1a pos ição soc ial 
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mais favo rec ida, ago ra ele procura associa r o indivíduo a um a qua lidad e 
particular. 

7 A 1nes ma fluid ez enco ntrada co rn o tcnno esti lo pode tarnbé n1 ser en­
co ntr ada no uso d o te rn10 natur al. A1n bos os te rrnos po ss uem us os 
ho1nólogos. 

8 De aco rdo co m infonnações de urna das gerentes da Hot Point , rede de 
loj as qu e abrange as c idades de São Paulo, J undiaí e Can1pi nas . 

9 Diri g ida aos neg ros . 

1 O No Br as il é co mun1 dizer, espec iahne nte de joga dores de futebol, que 
aqu e le q ue tem co rage m, ousadia, inte ligê nc ia, tem raça. 

J I Nova 1ne nte o term o est ilo ap arece, mas co1n urn uso tota hn ente dif ere nte 
dos d ois anteriores. Ago ra ele está at relado a u1na co ncepção e a um 
pos iciona1nento de ca ráter es tético di ante do rn undo. 

12 No di a anterior, qu ando quest ionado pe los jo rnalistas sob re qual seria 
sua prim eira entr ada, ou seja, qual manequim abriri a o des file, sua res­
pos ta hav ia sido "não imp orta". 

13 M ais um a vez o tenn o es til o. M as, mais un1a vez, co1n un1 signifi cado 
di fe rente d os anteriores. Aqui o es tilo rep rese nta esse pode r mág ico de 
ve nd age m e di stin ção de u1n determ inado produt o, ex presso num a lin ­
guage rn de tendência, ou seja, é a ex pressão de tud o aquil o que os co n­
sumid ores es peram usa r em um futuro in1ediato. 

14 A Promosty l fo i o prim eiro bureaux de es tilo criado, e co ntinu a sendo, 
desde sua criação, o prin c ipal indi cador de tendências de 1noda no âtnb i­
to 1nundi al. 

15 H á outra s im age ns e rn qu e são ex ibid as algum as arm as, que não foram 
inc luíd as aqui por um a ques tão de espaço, nas qu ais isso fica mais ev i­
dente. 

16 Sobre a ausê nc ia de um a c idadania fund ada em dir eitos no Br as il, ver o 

arti go de Vera Te lles ( 1994 ). 
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17 A s dua s prin c ipai s obra s didüti cas no gê ne ro são os livr os de Gl ória Kalil 
( 1997) e de Fernand o de Barr os ( 1997). 

18 M ais un1a vez o tcrn10 es til o. Mai s unia vez, tan1bé1n, e le aparece co m 

um uso di ve rso dos ant e riores. Rcpar cn1 co n10 ago ra e le es tá n1a is dir eta -
1nenle liga do a uni a ca rac teri zação ps ico lóg ica, a ''es tados de es pírit o'' 

das pessoas. 

19 Frase, da jú c itada Gl ória Kali! , publi ca da en1 un1 cade rn o de pr opaga nd a 
da n1arca de ca lçad os Viz.zano e, di stribuí do co 1no enca rte cn1 vá ri as re­

vistas de 1noda no seg und o sc 1ncs tre de 1997. 

20 A esse respei to ve r a de fini ção de Pierre Bourdic u so br e a " ilu são do 

real'' (BOU RDI EU, 1996: 48). 
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ABSTRACT: The prese nt artic le intcnd s to trace an out line of the field 
of fashion ju sl as its constituted today in Brazil. The rnain refc rencc uti­
lizcd was thc c ity of São Paul o. It presuines that thc sense of fashion 
should bc scarchcd beyo nd of its convencional ways of pre scntati on. as 
fashion shows and spec ialized 1nagaz ines. ll is in the rclat ionship lha t 
consun1crs, crcators anel opini on rorn1crs havc with thc clothes and its 
constant rcncwal. Thc scnsc of fashion is in thc fact that c lothcs 1nea n 
son1ctbing. and that 1neaning, bcs ides di ffcring in fun ction to the rc­
sca rchc d group and its position insiclc lhe soc ial struclurc, reg istcrs and 
guidcs differ cnt conducts for thosc seve ra! groups. 
Th erc are four diffcr cnt intcr es ts (den1ancls) involving lhe use of lhe 
c]othcs, and cac h onc of thcn1 rcgisters a parti cu lar scnsc for such, cstah­
lishing diffcrent norn1s for thc use, class ification andjudgcn1cnt of va luc. 
ln othcr wo rds, diff crcnt convictions of ··what for'' and "how" should hc 
thc corrcc t or propcr use of clothcs and thcrc forc, the crcatio n. [t dctcr­
n1incs a confli ct betwccn thc groups (cons u1ncrs, crcators anel op inion 
formcrs) that. at thc san1c ti 1ne gi vcs fonn to thc ficld of fashi on. i l dctcr-
111 i ncs onc own busincss dina1nic: thc sccura ncy of its work and thc in­
crcasing spccializat ion of' cac h parl - crca tors and opini on forn1crs - is in 
thc irnpossib ility of rcsolutio n or this conrl ict. 

KEY WORDS: cultural study, cons u1nption. fashion. 
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