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RESUMO: O presente artigo tem como objetivo tracar um esbog¢o do
campo da moda tal como ele se constitui hoje, particularmente no Brasil
e tendo como referéncia principal a cidade de Sao Paulo. Parte-se do
pressuposto de que o sentido da moda deve ser buscado além das suas
formas convencionais de apresentagdo, tais como desfiles ¢ editoriais das
revistas especializadas. Deve ser buscado na rela¢iio que tanto consumi-
dores quanto criadores e formadores de opinido t€ém com o vestudrio e
com sua renovag¢io constante. O sentido da moda esta em que a roupa
significa algo, e esse significado, além de diferir em fungdo do grupo
pesquisado ¢ de sua posi¢do no interior da estrutura social, imprime ¢
direciona diferentes condutas para esses diversos grupos sociais.

Hi quatro interesses (demandas) diferentes envolvendo o uso das rou-
pas, sendo que cada um deles imprime um sentido particular para tal,
estabelecendo diferentes regras de uso, classificacdo e juizos de valor.
Em outras palavras, diferentes certezas de para qué ¢ como deve ser o
uso correto ou adequado de uma roupa e, concomitantemente, tamb¢m a
criagdo. Institui-se com isso um conflito entre os grupos (consumidores,
criadores ¢ formadores de opinifio) que, ao mesmo tempo em que da for-
ma ao campo da moda, instaura uma dindmica prépria ao mercado: a
seguranga de seu funcionamento e a crescente especializagdo de cada
segmento - criador ou formador de opinido - residem na impossibilidade
de resolucao desse conflito.
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Introducao

O senso comum tende a ter uma compreensdo da moda alicercada
sobre duas perspectivas diferentes, porém complementares. Por
um lado, tem-se a moda como o “reflexo das transformacdes da
sociedade contemporanea, dos costumes e do comportamento em
geral”. Nao € necessario citar referéncias, esse discurso estd pre-
sente em qualquer artigo da midia impressa ou em qualquer noti-
ciario sobre o tema na televisdo. Trata-se, no entanto, de uma ava-
ltagao que tende a esquivar-se de qualquer andlise mais apurada
do assunto. A nossa sociedade estd em constante mudanca. To-
mar algo, seja o que for, como reflexo disso, é nio s6 uma desme-
surada redundancia, mas também uma tentativa de encontrar um
“abrigo™ contra os riscos de uma andlise mais consistente e obje-
tiva. O senso comum encontra aqui uma morada segura para o
entendimento disso que conhecemos pelo nome de moda. Nao sé
deixa de correr riscos, como consegue, a0 mesmo tempo, engen-
drar a necessidade de uma especializa¢do para esse discurso da
redundincia. Apenas aqueles reconhecidamente qualificados po-
dem emitir novos pareceres — de igual redundincia — sobre o tema.

Por outro lado, embora complementar a essa perspectiva ante-
rior, tem-se a moda como uma “manifesta¢io artistica” das mu-
dancas sociais. Nao cabe aqui discutir se a moda é ou nio arte,
niao ¢ este o objetivo deste artigo. Mas interessa o fato de que
dizer que a moda ¢ uma “manifestagao artistica” implica a neces-
sidade de instrumentos proprios de andlise para sua compreensao.
Institui-se com isso um discurso que se pretende artistico e critico
¢, do mesmo modo, um corpo de profissionais qualificados, de-
tentor dos critérios de julgamento e avaliacio dessa forma de arte.
A roupa torna-se uma manifestacio puramente artistica, e por 1880
rejeita toda andlise que ndo a reconhega como o que pretende ser:
um produto que escapa a razdo, resultado exclusivo da sensibili-
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dade de um artista. Novo abrigo seguro ¢ encontrado, tanto para
criadores quanto para formadores de opinido, uma vez que, coin-
cidentemente, sdo eles também os detentores legitimos dos ins-
trumentos de avalia¢ido disso que escapa a razdo. Rejeitam-se ava-
ltagOes externas como forma de garantia da autonomia dos
instrumentos de criagio e avalia¢do proprios a drea.

Aliado a 1sso tem-se uma postura profundamente enraizada nas
Ci€ncias Socials que consideram a moda tdo somente como indi-
cio de frivolidade. Esfor¢os contrarios, no sentido de mostrar que
mesmo temas frivolos podem dizer muito sobre a sociedade, fo-
ram feitos'. Mas mesmo assim a pesquisa, ainda hoje, fica
revestida de um ar excéntrico e duvidoso: como se o mundo da
moda fosse um outro mundo, e falar sobre os individuos ligados a
ele fosse falar de seres curiosos e bizarros. Além de frivolos, €
claro. E para ndo correr o risco de uma contaminac¢do da analise,
torna-se necessario sempre deixar evidente a distincia entre as
Ciéncias Sociais e esse universo de futilidade. A moda se torna
algo tao distante que, mesmo proxima, lhe € outorgada um con-
ceito explicativo caracteristico ndo de nossa sociedade, mas da-
quelas ditas primitivas ou selvagens: o potlach®. Seu sentido fica
obscurecido, uma vez que a agao das pessoas parece orientada a
uma constante € enigmética destrui¢do de roupas. Mas sera isso
que orienta a a¢do das pessoas: o fim ultimo da moda como seu
proprio fim?

O sentido da moda estd nas vivéncias, nas representagoes e na-
quilo que orienta a relagdo das pessoas com as roupas, aprovando
e desaprovando, emitindo juizos de valor. E assim que deve se
dar a compreensdo de seu sentido: como algo que sinaliza, que
aponta cotidianamente diregoes, significados e instrumentos de
julgamento para as roupas. E isso s6 € possivel porque a roupa
significa algo, e exatamente por significar algo ela pode ser usada
como instrumento de media¢do entre o individuo e o sentido que
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ela imprime em suas ac¢oes. Algo se torna acessivel por meio das
roupas, ha um interesse que orienta esse uso simbolico. Mas que
algo e que interesse indefinidos sao esses? Ndo ha uma definicao
que possa ser acionada e tenha um carater geral vdlido para o cam-
po da moda. Tanto porque campo da moda também é uma expres-
sao sem uma definicao precisa. O que € o campo da moda? Sao os
desfiles, as vitrines, os editoriais das revistas especializadas? E
dizer sim ou ndo ao apelo publicitirio?

Do ponto de vista da Antropologia, interessam as relacoes en-
tre os diversos grupos, de acordo com a posi¢cdo que ocupam den-
tro da estrutura social. Antes de mais nada, o campo da moda é
esse conjunto de relagdes entre 0os grupos em que a roupa assume
o papel da intermediagdo simbdlica. Ela expressa, reproduz e nu-
tre a série de relacoes existentes. E se isso € possivel, é porque,
como foi dito, a roupa significa algo, seja o que for. Longe de ser
uma criagao artistica que escapa a razao, ou a mera expressao da
futilidade alheia, a roupa é uma construgdo racionalizada: permi-
te comunicar o sentido da posi¢io do individuo dentro da estrutu-
ra social, € seu instrumento de realizacao. Ou, em outros termos,
aciona os interesses em jogo entre os diversos grupos. E esse con-
junto de interesses, que aqui serdo chamados de demandas, e seu
sentido impresso na relagio dos individuos com a roupa que cons-
tituem propriamente o campo da moda.

Sinais de distincao

A forma como o mercado estd constituido nos fornece uma série
de indicag¢des de como estdo distribuidos os grupos nesse Jjogo da
moda. Para tanto, vamos utilizar como critério de relevincia aquilo
que efetivamente pode servir de fonte de informagdo e que tenha
um certo poder de influéncia, seja esse poder qual for. Temos,
com iss0: 0s pontos de vendas, as publicagdes especializadas (ge-
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ralmente revistas femininas), os grandes desfiles, os bureaux de
estilo, as novelas de televisao e a publicidade em geral’.

Vitrines e marcas

Entre os pontos de vendas, lembrando sempre que o referencial
utilizado € a cidade de Sdo Paulo, temos: os shopping centers; as
lojas de griffes de renome, nacionais e algumas internacionais; o
comércio de grande varejo e os sacoldes populares. Isso tudo dis-
tribuido da seguinte maneira: um nimero grande de shopping
centers espalhados pela cidade; lojas de griffes concentradas em
sua maioria na area dos Jardins (bairro nobre de Sdao Paulo); gran-
de varejo e sacoldes populares distribuidos por todo o espago
imagindvel, mas com algumas areas de concentragdo caracteristi-
cas, como o centro da cidade, o Brds e a rua Teodoro Sampaio.

A disposi¢do de produtos nas vitrines de tais pontos de vendas
pode nos dar algumas informagdes interessantes. A caracteristica
central das vitrines dos shopping centers é¢ que nelas os produtos
estdo dispostos de forma a comporem conjuntos. Via de regra,
uma pec¢a de roupa sempre vem acompanhada de outra, ou seja,
uma calca tende a vir quase sempre acompanhada de uma camisa
etc. Dependendo da oferta de produtos da loja, algumas vezes essa
mesma calca vird acompanhada de sapatos, cinto, meias e blusa.
A peca de roupa € parte integrante de um conjunto maior, € a Ima-
gem veiculada pela vitrine nunca € simplesmente a da peca por S
s6 mas, do conjunto. Este sim é o produto comercializado pela
loja. Aliado a isso, a decoragdo também acentua essa idéia: a rou-
pa € parte de um todo ainda maior, caracterizado por um ambiente
que pode ser identificado ndo so pela decoragao mas, muitas ve-
zes, também pela musica de fundo do estabelecimento. Esse con-
junto maior € convencionalmente denominado estilo*. Cada uma

dessas lojas comercializa, portanto, ndo s pegas de roupas de uma
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marca especifica, mas simbolos de um determinado estilo. E cada
uma dessas lojas € identificada ndo s6 por seu estilo, mas pelo
comércio exclusivo de uma dnica marca.

Ja o grande comércio varejista distribui suas pecgas de roupas
de forma um pouco diferente. Via de regra, a tendéncia (que esta
mudando, mas essa mudanca escapa aos propdsitos deste artigo)
¢ de que as roupas sejam distribuidas sem a necessidade de com-
porem conjuntos: em algumas vitrines predomina uma disposi¢io
aleatoria de pecas. Além disso, as lojas ndo podem ser identifica-
das pela venda exclusiva de uma s6 marca. Ao contrario, cada
uma dessas lojas comercializa um numero grande de marcas, e
cada uma dessas marcas especializa-se na fabricacdo de apenas
uma ou duas pegas de roupa. Com isso, ha marcas que s6 confec-
cionam camisas, outras que sé confeccionam bermudas, e assim
por diante.

Nos sacoloes populares a aleatoriedade é mantida, mas com uma
diferenca significativa. A vitrine é um espago raras vezes utiliza-
do, e 1sso quando chega a existir. O que se vé sdo os produtos
dispersos horizontalmente em grandes bancadas e, para quem olha
de fora, nenhuma das pecas vendidas fica visivel, salvo aquelas
dispostas em araras. O que salta aos olhos identificando cada uma
das bancadas de roupas sdo os pregos, sempre muito baixos. Aqui,
ndo fugindo a caracteristica do grande mercado varejista, é en-
contrado um nimero muito grande de marcas, todas igualmente
desconhecidas do piblico consumidor.

Pode parecer banal a informag¢do de que um comércio dirigido
aos grupos menos favorecidos tenha como caracteristica marcante
Os pregos baixos. Mas hd mais coisas acontecendo ai do que a
simples constatagdio de que quem tem menos dinheiro s6 pode
comprar se o produto for mais barato, e de que existe um comér-
c10 que € elitizado e outro nio.
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Em primeiro lugar, temos um comércio que atende a um publi-
CO que se auto-atribui — e se auto-identifica através de — uma
imagem de conjunto. Ou, utilizando um termo mais apropriado
as lojas dos shopping centers e que é por elas veiculado na
comercializagdo de seus produtos, a imagem de um estilo. Inde-
pendentemente de qual marca se fale, a sua caracteristica central
¢ que todas comercializam a imagem de um estilo, ou seja, de um
conjunto de atribui¢des (e podemos entender a roupa como uma
delas) que, na prética, se esfor¢a por imprimir ao consumidor in-
dividual e ao mundo que o rodeia, e com o qual ele se identifica,
uma imagem una. Mais do que a roupa propriamente dita, o que
se comercializa sdo instrumentos que indissociam esse consumi-
dor de sua posi¢do social’. E tais produtos sé tém sua eficdcia
garantida pela crenca na certeza de que eles sdo capazes de con-
firmar essa indissociagao.

Pateticamente, o grande comércio varejista e os sacoldes popu-
lares, apesar de ndo veicularem imagens que tenham por base o
que vimos denominado como o estilo, também imprimem uma
indissociac¢do na relagao entre o consumidor individual e sua po-
si¢cdo na estrutura social. Eles lembram a todo instante que esse
consumidor é desprovido de recursos. Sem condigdes de dispor
da mesma quantia de dinheiro que as classes mais favorecidas,
ele encontra-se impossibilitado de adquirir um conjunto (todas as
pecas de roupa necessarias para compor €sse conjunto) nos mes-
mos moldes daqueles que podem ser vistos nas vitrines dos
shopping centers. Sua aquisi¢@o e igualmente sua relacdo com a
roupa mostram-se parciais, ou seja, ndo com conjuntos de roupas,
mas com pecas isoladas. E isso ndo € um detalhe de menor impor-
tAncia, pois esse contato parcial ndo € apenas uma simples carac-
teristica da rela¢dio que as classes menos favorecidas vao estabe-
lecer com o mercado da moda em fung@o de seu baixo poder

aquisitivo. Ha mais do que isso em jogo.
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E nao podemos nos esquecer das lojas de griffes localizadas
nas dareas reconhecidas como nobres, em especial a regido dos Jar-
dins. All as vitrines recebem um tratamento diferente. Elas sdo
menos exploradas, de forma a que o interior da loja fique mais
visivel para quem esta passando em frente. E algumas vezes nao
ha vitrines, pois as casas utilizadas como estabelecimento comer-
cital nao possuem algo que possa ser usado como tal, fazendo com
que seu interior fique oculto a quem passa por fora. Por um lado,
quando ha uma vitrine e ela € pouco explorada, ha a clara inten-
¢ao de visibilidade tanto da loja quanto das pessoas que estdo em
seu interior: € necessario possibilitar que se veja quem esta ali
dentro. Por outro lado, quando ndo ha vitrines, fica claro que ocorre
uma filtragem do olhar que pode ou ndo alcancar o interior dessa
loja, independentemente de este ser resultado de um propdésito cla-
ro e pré-definido ou ndo. Sdo estratégias diferentes que acabam
por imprimir a imagem de um universo exclusivo e seleto. Tais
lojas estdo supostamente fora de uma estrutura de homogenei-
zagdo, como os shopping centers ¢ as grandes concentragoes do
comercio varejista, ¢ atendem (ou ao menos pretendem atender)
uma clientela que € visivelmente seleta, seja porque pode ser vis-
ta e reconhecida como tal no interior da loja, seja porque ndo pode
ser vista, pois o olhar piablico sofre uma censura.

Legitimacao e deslegitimacio

Temos, com isso, basicamente duas relagdes distintas com a rou-
pa. De um lado, uma roupa apresentada como parte integrante de
um universo maior ¢ que, em seu conjunto, € representativa de
um determinado estilo. Independentemente do fato de se quem
compra essa ou aquela roupa seja, tanto quanto a roupa compra-
da, parte integrante do mesmo universo do qual ela é representati-
va, o fato € que ¢ por meio desses simbolos (roupa, decoracio,
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musica etc) que se tem acesso, real ou simplesmente pretendido,
a ele. Tais universos existem apenas enquanto €Xpressao e acen-
tuacdo de determinados tragos simbdlicos. Se é através dos sim-
bolos que se lhes cobra a expressao de uma existéncia real, é tam-
bém através dos simbolos que se chega até eles.

As lojas de griffes tanto quanto as de shopping centers atendem
a esse interesse especifico, que aqui serd chamado de demanda de
legitimagdo, de possibilitar que se ostentem os simbolos de uma
alta cultura, simbolos que rodeiam e constréem um universo de pri-
vilégio ao redor do individuo. A roupa é tio somente um dos ins-
trumentos utilizados para integrar esse individuo a um conjunto
maior, para Imprimir em quem a usa uma indissociacao entre o in-
dividuo e um universo social. Ela torna-se traco distintivo de uma
posi¢do social privilegiada. Mas ndo apenas ela: o discurso sobre
tais pessoas — suas roupas, e seu reconhecimento visual — € igual-
mente um esfor¢o para acentuar essa posicao de privilégio. Quando
abrimos as revistas de moda voltadas para esse publico mais “sele-
to”, quando os ouvimos falar, quando os vemos nas colunas sociais
(mesmo que eles tenham pago para que pudessem aparecer ali),
quando os vemos oferecendo recepgdes suntuosas com a presenga
de pessoas famosas (mesmo que elas tenham ganho um caché para
estar ali), € este esfor¢o de acentuagao de uma posi¢ao social privi-
legiada que estd em jogo. E exemplos disso podem ser vistos cons-
tantemente em qualquer veiculo da midia que possibilite que este
privilégio possa ser expresso. Vejamos alguns exemplos interes-
santes disso.

A revista Marie Claire publicou em maio de 1996 um artigo no
qual fazia uma sele¢do de grupos da moda. Nos qualificativos
empregados para a descri¢cdo de cada um desses grupos (dos quais
apenas alguns figuram aqui) fica explicito o quanto também o
discurso é emblematico de uma dada posi¢cdo social, no caso

privilegiada:
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Designers
A aparéncia despojada € essencial, assim como os toques de criativi-
dade que os diferenciam dos outros mortais.

Originais
Sdo capazes de gastar muito em roupa, mas preferem ndo revelar quan-
to: o importante ndo € a pega ou a griffe original, mas a interferéncia —
afinal, definem-se como “camaleoas™, refletindo na roupa um mo-
mento particular. Muitos amigos, histérias e viagens. Muito tudo. Ea
vida delas que € original. O guarda-roupa € s6 um reflexo.

Poderosas
Mulher no superlativo: roupas justas, cores vivas, decotes, saias cur-
tas, saltos altissimos, perfume marcante, cabelos superpenteados, muita
maquiagem e joias que nao deixam duvidas: elas t€ém poder.
Classicas
Versatilidade ¢ fundamental: elas saem cedo de casa para trabalhar e
engatam direto na noite, sem tempo para trocas de roupas. (...) Viajan-
tes, elas sabem exatamente o que querem ¢ onde encontrar.

Povo da moda
Tem o toque de Midas da transformac@o: em suas maos, qualquer pes-
soa de carne ¢ 0ss0 se transmuta em qualquer personagem — ou em sl
mesma, com o look mais adequado.

Fonte: Revista Marie Claire, maio, 1996.
Como ¢ facil perceber pelas informagoes apresentadas no
artigo, nao se trata de gente comum, ou disso que a revista fala
em alguns momentos, gente de carne e osso. Tanto o texto quanto
a 1dentificacdo visual possivel desses grupos somente podem ser
compreendidos se integrados a um mesmo conjunto mais amplo
de prdticas e posi¢oes sociais, marcadamente privilegiadas. Ou
seja, se compreendidos como instrumentos de expressao de um
mesmo sentido. Sdo diferentes estilos, mas todos com uma insis-
téncia em comum, que estd no uso de uma atribui¢io superlativa:
SA0 pessoas muito criativas, muito arrojadas, muito originais, com
muito sucesso profissional, donos de muito poder, com muita cul-
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tura € muito bom gosto, muita experiéncia de vida, com muitas
viagens e muitas coisas vistas para contar. Roupa assim como dis-
curso sao estrat€gias complementares de acentuacao dos superla-
tivos de uma posic¢io social privilegiada.

Vejamos outro exemplo, este publicado pela revista Vogue em
encarte especial, descrevendo aquilo que chama de trés estilos bdsi-
cos de mulher:

Moderna (Erika Palomino)
(...) A moderna ¢ adepta do chamado hype invisivel, o uso de marcas
que so iniciados conhecem.
Moderna que é Moderna prefere os brechds, lojas alternativas, Merca-
do Mundo Mix ¢ afins do que uma volta pelos shoppings. E consome
cultura: ndo perde os desfiles de moda, exposi¢io ou qualquer estréia
de teatro.

Classica (Constanza Pascolato)
Mais do que qualquer moda, ela segue um estilo, sem perder as referén-
cias contemporineas, € claro. Valoriza a qualidade, investe na descri-
¢d0, ndo perde a pose em qualquer situagao. Sua arma poderosa ¢ a
ironia (...)
Ela é discreta. Absolutamente forte. Fiel ao extremo, aos seus amores,
as suas marcas...
Qualidade € o que ela procura. E acha. Nao importa onde: Paris, Nova
York, Mildo. Seu charme estd muito mais no estilo do que na surpre-
endente combinagado de pecgas. Discreta, parece que a Cldssica anda
num pedestal. E pode ter certeza: ndo caird jamais!

Exuberante (Cristina Franco)
Passional, apaixonada, exuberante. Tem as suas convic¢des do que €
bom e defende-as com as garras em alerta. Alids, tem de ser o melhor.
Pode ser o inusitado, o surpreendente — faz parte de sua estratégia.
Afinal, ela € simplesmente exuberante! (...)
Niao importa o lugar aonde vd, a mulher exuberante sempre chama a
ateng@o. As portas vao se abrindo sucessivamente para sua passagem.

Fonte: Revista Vogue Brasil, n° 234, Trés estilos bdsicos de mulher,
Suplemento Especial, maio, 1997.
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Algo se torna acessivel com a roupa. Aqui, torna-se acessivel a
confirmacio de uma situacio social privilegiada. Este € o sentido
da demanda de legitimagao, amealhar constantemente instrumen-
tos que possam expressar e confirmar a posi¢cdo ocupada pelo in-
dividuo no mundo; uma posi¢io que se caracteriza, em primeiro
lugar, por uma atribui¢do superlativa de qualificativos: consumir
cultura, parecer andar sobre um pedestal, ver as portas abrirem-se
e crer que elas se abrem ndo porque os empregados de restauran-
tes, lojas, hotéis etc tenham obrigacio de abri-las para quem qui-
ser entrar, mas porque se ¢ “exuberante”. Em segundo lugar, por
organizar o mundo a sua volta por meio daquilo que esse sentido
atribui a si proprio como referéncia central. Ao renovar o vestua-
rio, o individuo renova os indicios, os procedimentos expressivos
de um ser e de um mundo que ele cré mais qualificados. Este € o
sentido da renovacgdo constante do vestuario: buscar constante-
mente instrumentos que possam conferir realidade a essa crenga.
Este é também o sentido que direciona tanto a compra quanto o
uso das roupas; direciona um juizo de valores mediante o qual o
individuo pode avaliar o belo (em si proprio) e o feio (nos ou-
tros); direciona um julgamento sobre o correto (do qual se € ex-
pressdo) e o errado (do qual os outros sao expressao) para serem
usados e em que situacado; direciona também um discurso que na-
turaliza a associac@o entre si e a roupa: ele usa aquilo que combi-
na com ele, ¢ uma extensao natural de seu ser e modo de viver.

De outro lado, ha uma segunda relagdo com a roupa. Os grupos
menos favorecidos também sdo colados a seu igualmente menos
favorecido universo social. Qual € o sentido presente aqui? Como
todos sabemos, tais grupos estao excluidos dos editoriais de moda
das revistas. Ndo sao eles que os escrevem, ndo sao eles que ali
figuram. Sdo o piblico dos programas de auditério, sdo eles que
determinam o sucesso desse ou daquele personagem nas novelas
de televisdo, sdo os ouvintes das radios que pedem para tocar in-
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cessantemente “aquele pagode” entre as dez melhores musicas do
dia, sdo eles que batucam nas latarias dos dnibus e sdo 0s mesmos
que cantam em coro os musicas do palhago Tiririca. Por esses e
outros pecados, como insistir em ver o Programa do Gugu
Liberato, insistir em imitar a Carla Perez dancando Segura o
I'chan, insistir em usar aquela bermuda que nio combina com
aquela camisa, e muitos outros, eles se encontram onde esta
o desprezo dos grupos mais favorecidos, excluidos dos mecanis-
mos de divulgacdo e informagao considerados legitimos, cultos e
bem-informados do mundo da moda.

Ao contrario do sentido da demanda de legitimacio, em que se
acumulam instrumentos expressivos cuja finalidade é mostrar que
ha uma indissociagdo entre o individuo e uma posi¢ao social pri-
vilegiada, para os grupos menos favorecidos, esta indissociagido
social €, antes de mais nada, uma contingéncia. Ao seu redor abun-
dam os indicios da exclusdo. E contra tais indicios que estd orien-
tado seu interesse, que aqui serd chamado de demanda de com-
pensacao. Sua relagdo com a roupa estd orientada no sentido de
deslegitimar os indicadores de uma contingente posi¢ao social.
Como foi dito anteriormente, o estabelecimento de uma relagdo
parcial com a roupa expressa algo mais que uma impossibilidade
de compra nos mesmos moldes orcamentéarios dos grupos mais
privilegiados. A peca de roupa, e ndo seu conjunto inteiro, COmMo
veiculado pelas lojas de griffe ou dos shopping centers, possibili-
ta um sentido particular a relacao.

Novelas, Carla Perez, pagode sdo indicativos ndo so do despre-
zo dos grupos mais favorecidos e de um corpo de profissionais
qualificado sobre moda, mas sdo também indicadores dos gostos
populares. Como € sabido, este gosto ndo € reconhecido enquanto
tal pelos meios de informagao legitimos do mundo da moda, sen-
do por eles classificado como uma forma (rudimentar) de imita-
cdo. E comum que nas lojas seja pedida a camisa (calga, saia, ou
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o que quer que seja) de uma determinada personagem de novela,
ou de algum conjunto musical mais diretamente associado ao gosto
popular, como um grupo de pagode, de axé music, ou de musica
sertaneja.

A caracteristica de todos esses personagens e personalidades,
requisitados como referéncia segura na hora de comprar uma peca
de roupa, ¢ que eles tendem a expressar nao um sinal de distingao
social, mas, ao contrario, um sinal de distin¢do pessoal. Suas ca-
racteristicas marcantes, aquelas que compoe propriamente o seu
estilo®, sdo sempre ligadas a tragos de personalidade ou a qualida-
des de cardter individual: sensualidade, coragem, rebeldia, mas-
culinidade, feminilidade, for¢ca, romantismo, ingenuidade, timi-
dez, beleza etc.

Os exemplos possivels aqui também sdo inumeros. Tomemos
alguns, bastante ilustrativos, retirados da televisao. Alguns anos
atras a Rede Globo apresentou uma novela chamada Quatro por
Quatro, em que uma das personagens, a Babalu, usava sempre
minissaias curtissimas. Durante o periodo em que a novela esteve
sendo apresentada na televisao, uma das pecas de roupa mais pe-
didas nas lojas era a chamada “minissaia da Babalu™. Isso nao ¢
um fato casual e isolado. Tanto as confecg¢des quanto as agéncias
de propaganda e o mercado editorial foram capazes de perceber o
apelo representado pelos personagens de novelas. Nao por acaso
ha duas revistas concorrentes (Moda Moldes, da Editora Globo
no Rio de Janeiro, e Manequim, da Editora Abril em Sao Paulo)
que visam exatamente esse publico: aquele que quer se vestir como
os personagens de novelas, e que ndo encontra a roupa pretendida
a venda, ou cré que ¢ um custo menor fazer as pegas em casa ou
mesmo pedir a alguma costureira que copie o modelo. Seja como
for, as matérias que apresentam as roupas sempre se repetem se-
guindo um mesmo padrio: “a sensualidade da atriz Fulana de Tal”,
"o romantismo da atriz Sicrana de Tal”, “a ousadia e a forca da
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atriz Beltrana de Tal”. Ndo por acaso, também uma série de cam-
panhas publicitdrias faz uso desses mesmos atores (atrizes) para
veicularem a imagem de um determinado produto.

Segundo uma reportagem feita a respeito das roupas utilizadas
pelos personagens de uma outra novela, O Rei do Gado, confor-
me afirmou a figurinista responsavel, “é a primeira vez que ela
prepara figurinos para uma novela e garante que teve a preocupa-
¢ao somente de determinar por meio do figurino o perfil de cada
personagem” (Correio Braziliense, Novelas sdo Vitrines, Brasilia,
07/07/1996). Independentemente de ser verdade ou niio o fato de
que a figurinista baseia-se apenas no figurino para definir a iden-
tidade dos personagens, hd uma vinculagfio explicita entre um per-
fil considerado para cada um dos personagens e a roupa como re-
feréncia direta para sua composicio.

Isso faz do proprio corpo (individualmente) o foco de aten¢io
principal. Tanto os modelos de roupas femininos quanto os mas-
culinos demonstram estratégias diferentes de enfatizar caracteristi-
cas associadas ao corpo, tomando-as como qualidades naturais’ e
indissocidveis do individuo. Ou talvez isso precise ser dito de ou-
tra forma: o sentido impresso pela demanda de compensacgio € de
uma pretensa indissociacdo entre o individuo e uma determinada
qualidade natural e particular. Com isso, toda personagem (ho-
mem ou mulher) cuja caracteristica principal € algo que possa ser
identificado como uma espécie de forca, por exemplo, tem como
traco marcante, € por extensao, o proprio corpo. Assim € com as
personagens de novelas femininas consideradas fortes, que enfati-
zam a sedugdo como estratégia de for¢a. 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, forga, decisdo etc.),

- 151 -



ALEXANDRE BERGAMO.O CAMPO DA MODA

e a roupa adaptada a esta qualidade (sensual, transparente, com
muitos decotes etc).

Mas uma maior énfase do corpo nido ¢ estratégia exclusiva de
uma qualidade de forca. Ela serve de estratégia sempre que se

pretende afirmar qualquer qualldade pessoal capaz de sobrepor o
- individuo aos demais. Na pra-

-~ tica, isso significa, para as mu-
£ . lheres, uma maior exibi¢do do
| - corpo, e para os homens, uma
maior exibi¢do de for¢a fisica
ou viril. E as referéncias para
1$s0 sdo bastante obvias: 1do-
los femininos cujo unico ta-

“‘.:ﬂ] el

(e lento € a beleza fisica, como a
/ ja citada Carla Perez (ao lado),

o Tty # - > - )
Craiid e idolos masculinos retirados

do — ou com uma clara associ-
acao fisica com o — mundo dos
esportes. Ainda durante a exi-
S Lt & bicao da novela Quatro por

E i Quatro, uma das pecas de rou-

LOLYPOP , A — , 1.1
; _ , © pa mais vendida para o publi-
Carla Perez, dancgarina de axé music,
cujo mator talento ¢ atualmente utiliza-
do, entre outras coisas, como estratégia de camisa em que Iexistiam

de vendas de metas-calga. as mangas (usadas pelo perso-

i feln.

co masculino® for um modelo

nagem Bruno), e no lugar em que essas deveriam estar ficava ape-
nas a costura desfiada. Ou seja, o principal trago distintivo do per-
sonagem, garantia de venda das camisas, era a exibi¢dao de sua
masculinidade por meio da exibi¢ao de seus bragos.

Este sentido de afirmar um determinado atributo fisico € cor-
rentemente entendido como forma de utilizar a moda simplesmente
como “arma de sedu¢ao™. Mas ha mais do que apenas seducao em
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jogo. Ha um sentido que sinaliza um leque de possibilidades de
relagao com a roupa, mas no qual, independentemente da estratégia
utilizada (e exibir o corpo é tdo somente uma delas), a prioridade é a
énfase de tracos de distin¢do pessoais.

Esta €nfase em qualificativos individuais tem suas variantes ndo
sO na roupa, mas também no vocabuldrio usado. O uso de uma
determinada pe¢a de roupa é expressivo de uma determinada “ati-
tude”. Este € o termo utilizado mais correntemente para identificar
esse publico. Quando a revista Raca® decide colocar como slogan
de capa a frase “Negros com Atitude”, o que estd em jogo € justa-
mente este sentido de deslegitimar uma ordem vigente. E nao ins-
taurar uma desordem, ndo € isso. Significa expressar uma postura
de coragem perante a sociedade, ou, em outros termos, uma postu-
ra de coragem perante uma contingente posi¢do social, capaz de
suplantar a ordem social e sobre ela impor-se. O proprio titulo da
revista também expressa o mesmo sentido, pois Raga tanto € uma
referéncia direta ao ptublico negro quanto a uma qualidade de cora-
gem de cardter pessoal'’. O trago distintivo utilizado como referén-
cia de identificagdo €, portanto, uma atitude que busca (ou con-
seguiu) impor-se, que busca (ou conseguiu) seu reconhecimento.

Este é, ndo por acaso, o mesmo termo aplicado aos raps que
estdo fazendo tanto sucesso atualmente: sdo grupos e musicas de
atitude. Ou seja, mudsicas que tém por finalidade mostrar o que 0s
grupos que estdo cantando tém de melhor. Constituem uma criti-
ca social, que se completa no uso particular de um tipo de roupa
e, independentemente de qual seja o cardter da critica, 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 ndo é, obviamente, exclusivo
dos conjuntos de rappers.

E é exatamente isso que também se expressa por meio das de-
nominacbes que sdo dadas as roupas. A loja Mad Mix, situada
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nos Jardins, em Sdo Paulo, e conhecida por comercializar roupas
dos estilistas underground, ou seja, a vanguarda da moda, tem
parte significativa de sua clientela composta por office-boys, que
chamam a si proprios de “manos”. Durante um certo tempo, esses
office-boys foram um problema. Nao no sentido de consumidores
sem potencial de compra: eles sdo, na verdade, responsdveis por
aproximadamente 80% das vendas. O problema é que eles nio
sdo clubbers, eles ndo sdo a vanguarda do mundo da moda. Alias,
0 consumo ostensivo por parte deles chega a comprometer essa
vanguarda. Alguns estilistas resolveram resignar-se diante do fato
e pensar que € bom que eles comprem, € sinal de que aquilo que
eles entendem como tendéncia se configura enquanto tal.

Mesmo assim este consumo € desconcertante para tais estilis-
tas. A ex-modelo e proprietdria da Mad Mix, Rosa Dolenk,
resolveu incluir, em um de seus panfletos de divulgacao da loja,
0s nomes — desconcertantes para esses criadores — pelos quais os
“manos” chamam as roupas e acessorios: sao camisas nervosas,
camisetas espertas, cintos valentes ou muito do bem, e assim por
diante. Enfim, sdo qualificativos que designam a postura deles,
office-boys, ao usar cada uma dessas pecas: de enfrentamento da
ordem social, mais especificamente, da sua contingente posi¢ao
social, utilizando e enfatizando, para isso, tragos de distin¢do de
carater pessoal, mostrando individualmente o que eles possam ter
de melhor.

Criacao, producao e informacao

Ha uma esfera da produg¢iao de moda e outra da informagio que,
se por um lado, atendem aos interesses das demandas de legitima-
¢do e de compensacdo, por outro lado, atendem também a deman-
das proprias e especificas. A diversidade de produtos oferecidos
pelo mercado € tanto uma resposta a concorréncia entre as diver-
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Sas marcas quanto o reflexo de diferentes expectativas e sentidos
IMPressos em sua realizagdc. Nido hd, portanto, ao contririo do
que possa se pensar, um sentido uno que direcione as trés ativida-
des em conjunto, criacio, produgdo e informacao, e que permita a
concepgao de um sistema explicativo da moda fundado exclusi-
vamente nestas atividades. E essa inexisténcia de um sentido de
conjunto ndo se deve exclusivamente a concorréncia e as leis de
mercado. Algo precisa tornar-se acessivel além do proprio lucro.
E ¢ a tentativa de realizag¢@o desse algo, para os muitos grupos
envolvidos na drea, que opde as empresas para além da esfera da
concorréncia, imprimindo caminhos diferentes de criacio, reali-
zagao e sentido, inclusive no préprio uso da roupa.

Criacao e divisao de gostos

Como foi dito anteriormente, cada uma das lojas de griffe ou de
shopping centers veicula ndo a pecga de roupa por si sO, mas toda
uma associacao (ou indissocia¢ao) entre o consumidor e um de-
terminado estilo privilegiado de vida. Cada griffe, cada marca,
cada loja, veicula com i1sso uma constru¢do e expressao tematicas
de vida. Os principais investimentos de uma griffe tornam-se si-
tuagdes, experiéncias e visdes de mundo, com cada uma dessas
marcas enfatizando mais uma coisa que outra. E isso que encon-
tramos nas suas diversas campanhas publicitdrias. Exemplo disso
pode ser visto na campanha da Zoomp. A roupa ¢ inserida em um
contexto de inspirac¢do surrealista e fantasiosa. Nao significa, ob;
viamente, que quem use Zoomp seja capaz de ter a ingenuidade
de se pensar como representante de um universo surreal. O que
estd em jogo é tio somente a possibilidade de veicular uma deter-
minada visdo que coloque como ponto de referéncia, € aqui sim
estd a questdo principal, uma concepgdo estética do mundo. E pri-
vilegiada, pois o que estd sendo acionado como referéncia € um
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Uma das propagandas da campanha publicitaria da Zoomp. Em algumas
destas imagens ndo era vinculado nenhum produto da marca.

conhecimento de arte erudito, além de moderno, atual. Seja qual
for a forma de expressao artistica escolhida para ser privilegiada.
algo se torna acessivel com a roupa. Aqui se torna acessivel a
certeza de um alto privilégio: de que ao seu redor orbitam os sim-
bolos de uma cultura e de uma posi¢do no mundo privilegiadas. E
1550 que pode ser tdo claramente observado através do slogan da
marca: “Uns nao, uns Zoomp".

Tudo isso pode parecer um certo exagero: serd que as pessoas
realmente créem que simplesmente por intermédio da roupa é pos-
stvel se pensar rodeado de uma alta cultura? Mas a questio nio é
esta. A questao ¢ que hda um sentido que sinaliza os varios simbo-

los de mundo que precisam ser amealhados para imprimir a certe-
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za de uma determinada posi¢do. A roupa nutre esta certeza, assim
como diversos outros simbolos também a nutrem.

E 1sso que pode ser visto na Zoomp, e é isso que pode ser visto
em qualquer outra marca. Vejamos outro exemplo, a propaganda
da marca Triton, que veicula uma situacio amorosa ¢ coloca a
roupa como acessorio da situacdo. A roupa assume papel tanto
secundario quanto prioritario: secunddrio pois o centro da agdo ¢
a situacdo amorosa; prioritario pois estabelece uma relagdo de
identidade entre situagdo vivida e roupa usada. Evidentemente ha
uma varia¢ao de roupa para cada marca e concomitantemente uma
variagao na sua publicidade. Mas hd sempre uma determinada situ-
a¢ao, uma visao ou postura diante do mundo que se repetem. A
campanha publicitiria acima da Zoomp foi inspirada no conto Ali-
ce no Pais das Maravilhas,
¢ a Iriton continua insistin-
do em apresentar adolescen-
tes em situagoes nas quais se
observa uma certa dose de
sexualidade.

Seja como for, sdo sem-
pre construgdes tematicas.
Zoomp e Triton, assim como
Forum, M. Officer, Ellus ¢
tantas outras sdo exemplos
de empresas que veiculam
uma marca que nao € 0 mes-
mo nome de quem cria, ape-
sar de seus criadores serem
reconhecidos por estarem
vinculados a esta ou aque-
la marca. Além desses, ha Propaganda da Triton
também criadores indepen-
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dentes que carregam como griffe o proprio nome e siao reconheci-
dos por seu estilo, igualmente uma constru¢do que tem como eixo
central um determinado tema. E assim com estilistas como Ale-
xandre Herchcovitch, Lino Villaventura, Reinaldo Lourenco 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 especializadas e
nos jornais didrios. Ele construiu seu nome apresentando manequins
que desfilavam calgas com pences sem simetria, provocando volu-
mes estranhos na roupa, pegas que ndo se encaixavam nos corpos,
tecidos com defeitos e mulheres com chifres.

Em 1994, quando passou a ser conhecido por toda a midia ¢ a
fazer sucesso gragas ao I Phytoervas Fashion (principal evento de
moda do pais responsdvel por langar novos nomes no mercado),
esta era a noticia que podia ser encontrada nos jornais:

Moda sai da berlinda e responde a detratores
(Eva Joory)

(...) Um estilista que arranca exclamagoes sobre o anticonvencio-
nalismo de seus modelos é Alexandre Herchcovitch, 22. Ele admite
que faz roupas dificeis de serem usadas: ‘Ndo quero simplicidade, sei
das dificuldades que roupas como corselets e ilhoses apresentam, mas
se ndo mostrd-las, perco minha identidade’, justifica. Para Herchco-
vitch, € importante ser fiel a um estilo'?. ‘Ser ou nio pratico e acessi-
vel ndo importa muito. Acho legal ressaltar esquisitices, ¢ o que esco-
Ihi para fazer’.

Fonte: Folha de Sao Paulo, Ilustrada, 19.03.1994.

Em seu desfile no Morumbi Fashion (outro dos principais even-
tos de moda do pafs, porém com nomes ja consagrados) de feve-
reiro de 1997, apresentou uma colecio inspirada na morte e no
contato com esta. O tema central era inspirado em uma série de
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fotografias de espectros, a maior parte delas realizada na Rissia
no comego do século. No sentido pratico da coisa, isso direcionou
a criagao das roupas de forma a fazer com que elas passassem a
impressao de algo etéreo: havia uma sobreposic¢iao de tecidos onde
a roupa era propositalmente transparente. Por se tratar de tecidos,
a transparéncia era fosca, o que tentava lembrar a idéia de que os
espectros sdao parcialmente visiveis. Os sapatos que 0os manequins
usavam estavam trocados (o p€ direito calgando o sapato esquer-
do e vice-e-versa); as mulheres usavam um véu negro de luto; os
lacos dos vestidos ndo eram convencionais, mas gigantes, des-
proporcionais; a etiqueta com a sua assinatura era costurada de
ponta-cabeca nas roupas e assim por diante.

Em fevereiro de 1998, no dia seguinte a seu desfile no Morumbi
Fashion, esta era a noticia que podia ser encontrada nos jornais:

Herchcovitch retoma estética da transgressao
(Erika Palomino, Jackson Araiijo)

A primeira entrada importa e jd tira o folego'’. A modelo Ana Claudia
aparece num suporte tipo fio-dental de escola de samba. Sexo. Trans-
gressao.

Aciona o experimentalismo em formas indescritiveis de vestidos com
pernas de caudas, hibridos de casacas, macacoes, salas € quimonos.
Herchcovitch mistura referéncias pré-concebidas de roupas, imagens,
séculos e décadas. O que dizer, por exemplo, do Michael Jackson
robético, criado com um macacio de automobilismo azul e preto? Ou
da vidva negra do final, em deslumbrante vestido bordado e lagos la-

terais nos ombros?
Fonte: Folha de Sdo Paulo, Tlustrada, 13.02.1998.

O termo “retoma” no titulo da matéria acima parece deslocado.
Por que uma retomada de algo que nunca foi abandonado? Ha
muita coisa em jogo aqui. Cada uma dessas marcas, griffes, pode
ser reconhecida pela posigdo estética assumida por cada uma di-
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ante do mundo. Também, obviamente, diante do mercado de moda
em geral. O sentido impresso nas criacdes de cada uma delas esta,
por um lado, vinculado a tal posicionamento de cardter estético —
e tal posicionamento implica enfatizar ou uma concepg¢dao de mun-
do ou uma determinada situa¢ao de vida —e, por outro lado, esta
ligado a necessidade que cada uma delas tem de renovar sua posi-
cao de representante legitima de um determinado tema. Ha uma
demanda de legitimidade propria a drea que imprime um sentido
particular nas criacoes e em todos os emblemas que possam com-
plementar tal sentido. Da mesma forma que as roupas, as imagens
publicitarias, slogans ¢ mesmo a critica especializada enfatizam
sempre esse mesmo sentido: de reafirmar a posi¢cao de represen-
tacao legitima de um determinado tema. Por 1sso “Uns ndo, uns
Zoomp”, € por 1sso esse tao aparentemente deslocado termo “re-
toma”. A legitimidade de cada um desses criadores esta na possi-
bilidade que tem de confirmar a si proprio o titulo de legitimo
representante desse ou daquele tema. A repeti¢do desse tema im-
prime uma certa continuidade na legitimidade da representagio,
mas vista de maneira nua e crua pode enfraquecé-la, por i1sso nun-
ca se diz "o estilista Fulano de Tal apresentou novamente...”. Os
termos empregados sdo sempre outros: retomada, recriacio,
releitura e assim por diante, mas nunca o termo repeti¢ao. Algo se
torna acessivel com cada criagio e cada desfile. Aqui, torna-se
acessivel a possibilidade de reedi¢do de uma determinada ordem
de gostos: define-se o qué e quem ¢ legitimo para cada grupo e
seu gosto correspondente. Ou seja, revitaliza-se a posi¢cio ja ocu-
pada por eles.

O uso privilegiado de alguns termos também mostra em parte a
divisdo existente entre os diversos comentadores profissionais. Se
a estratégia dos que sdo partidarios de um determinado tema e de
seu legitimo representante € a utilizacao de termos como retoma-
da, releitura, recriagdo, jd a estratégia dos ndo-partidarios €, em
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contrapartida, de frisar as repeti¢des. Assim, a jornalista que fica
sem folego vendo um desfile de Alexandre Herchcovitch é a mes-
ma que acha desinteressante os desfiles de muitos outros estilistas
que nao tenham nenhuma proximidade com o tema por ela defen-
dido. S@o divisdes que tomam por critério o cariter legitimo tanto
de uma determinada visdo de mundo quanto de sua representa-
¢ao. Mas que nio se esgota na divisdo entre grupos partiddrios de
um tema ou nao, ha uma divisao interna a eles. Ser representante
legitimo, estilista ou comentador profissional, institui uma hie-
rarquia que tem no topo a figura desse representante e, nos de-
mais, abaixo, as figuras sobre as quais emana toda sorte de referén-
cia temdtica. Sdo eles, no topo, que conferem ou nio legitimidade
a uma pega de roupa, um acessorio, um termo, uma expressao, um
local para ser frequentado, um grupo musical para ser ouvido e
assim por diante. Isso independentemente do tamanho do univer-
so alcangado por essas figuras legitimadoras, independentemente
de quantas pessoas usam Alexandre Herchcovitch, de quantas
usam Zoomp, de quantas preferem ler as matérias de moda do jor-
nal Folha de Sao Paulo e de quantas preferem ler a revista Vogue.

Empresarios e oraculos

A grande questdo para todos os empresarios ligados ao setor de
moda, sejam aqueles que empresariam o proprio nome (como Ale-
xandre Herchcovith, Reinaldo Lourengo etc), sejam aqueles que
respondem por uma determinada confecgdo de renome (Zoomp,
M. Officer etc), sejam aqueles que possuem confecgdes nao-
renomadas, sejam os proprietdrios de tecelagens ou de industrias
de fibras téxteis e tinturarias, € sempre saber o que as pessoas
gostam ou gostariam de usar. Institui-se, em fungdo disso, uma
hierarquia tanto entre as informagdes quanto entre as diversas for-
mas pelas quais essas informagdes sdo obtidas e os diversos me-
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canismos de acesso através dos quais as empresas chegam até ela.
Mas ndo hda uma hierarquia apenas, ha duas. De um lado, existem
os estilistas que empresariam o proprio nome ou que o vendem
para uma griffe de renome e atendem a um interesse especifico.
aqui chamado de demanda de legitimag¢dao. Sua consagracao no
setor estd diretamente relacionada com a sua capacidade de pre-
ver quais serdo as tendéncias de moda das estagoes por vir. E essa
capacidade de previsdo € considerada um “talento natural™, que
mostra, por exemplo, toda a sensibilidade artistica de um Alexan-
dre Herchcovitch em prever que os esquisitos vao gostar de usar
coisas esquisitas. Seja como for, tais estilistas imprimem uma hi-
erarquia propria que toma como critério de relevancia a sua pos-
sibilidade de indicar quais serdo as tendéncias por vir. E € essa
capacidade, tida como “talento natural”, que justifica sua apari-
¢ao nos editoriais de moda das revistas especializadas. Galgar car-
reira aqui significa demonstrar talento para identificar uma deter-
minada tendéncia (tema) e ser seu legitimo representante.

A maior parte das empresas, no entanto, nao possui estilistas
que exercam esta fun¢io de previsao e criacao. Ou mesmo quan-
do dispoe de profissionais assim, e isso € um detalhe importante,
as informacgoes sao geradas externamente a empresa. Nesse grupo
de empresarios podemos incluir tanto os grandes quanto os pe-
quenos, com a evidente diferenca de que as possibilidades de aces-
s0, lela-se compra de informag¢io, sd0 maiores para uns ¢ nao para
outros. Aqui, especificamente, interessam-nos os grandes empre-
sarios que efetivamente investem na compra de informacgoes. Ha
entre eles um sentido proprio que direciona uma relagao particu-
lar tanto com o mercado consumidor quanto com a roupa em si e,
¢ claro, com as agéncias responsdveis por gerar informagoes so-
bre tendéncias de moda. Esse sentido atende a um interesse espe-
cifico, caracteristico desse grupo empresarial, e que aqui serd cha-
mado de demanda de compensagdo-antecipada.
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Basicamente, esse interesse traduz-se em estar i frente dos de-
mais empresarios concorrentes do setor, o que significa ser capaz
de langar um produto no mercado que tanto possa ter alta venda-
gem quanto conferir uma identidade (distin¢io) a empresa. E o
mais importante, significa langar um produto capaz de tudo isso an-
tes dos concorrentes. Isso gera dois tipos de ansiedade entre o gru-
po. Primeiro, saber qual ¢ esse produto portador dessa forca de
vendagem e distin¢ao e passar a produzi-lo. Segundo, saber qual
sera esse produto antecipadamente. A acdo desses empresarios é
sempre orientada, com isso, em fun¢do de um suposto saber ante-
cipado e de uma constante ruptura com o produto anterior. Ou
melhor, sua anterioridade é dada exatamente por essa ruptura.

Supostamente, hda uma transferéncia de importancia do produto
para o consumidor. O produto carrega esta forca magica de ven-
dagem, mas ao consumidor é atribuido o fornecimento da infor-
macao para se chegar até ele. Ao menos € isso que o discurso em-
presarial tenta transmitir. Vejamos como exemplo um discurso de
carater oficial, de Roberto Chadad, Presidente da ABRAVEST
(Associacao Brasileira do Vestudrio), a respeito de um dos semi-
narios ocorridos na entidade (II Seminario de Integracao Varejo,
Vestuario e Téxtil):

Evolucao do consumidor vai mudar as empresas

Durante a realiza¢ao do primeiro encontro, no ano passado — reunindo
os setores de Confecgao e Varejo —, o consumidor ainda era uma figu-
ra meio desconhecida ¢ com contornos indefinidos. Durante os deba-
tes, foi nitida a preocupagao dos palestrantes ¢ debatedores em “co-
nhecer” o consumidor.

Em um ano, esta situa¢do evoluiu: o consumidor jd € conhecido e as
empresas ja sabem de suas exigéncias.

O problema agora ¢ outro: o que fazer para atender o consumidor que
ha um ano tinha um tipo de exigéncia e que agora tem outra... € ama-

nhi terda mais.
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Passados os momentos iniciais apos o II Semindrio, € possivel avaliar
com maior lucidez que o choque da abertura de mercado, somado as
novas realidades econdmicas estabelecidas com o Plano Real ¢ 0 am-
paro de leis de prote¢do — como 0 Codigo de Defesa do Consumidor e
as nossas Normas de Medidas Padrio, por exemplo — fez nascer ndao
somente um novo e exigente consumidor. Criou também um consu-
midor que estd sempre mudando (para melhor). A cada exigéncia sa-
tisfeita, o consumidor exige outra nova, mais uma ¢ assim por diante.
[sso, se por um lado empurra a indistria que ¢ obrigada a melhorar
qualidade, preco ¢ atendimento, ¢ também um grande complicador
estratégico.

Chegou-se a conclusio que ndo basta “conhecer” o consumidor. E pre-
ciso entender a inddstria ¢ suas mudancas. E preciso estar atento e
literalmente antenado para dar o que o consumidor quer — antes que
ele satisfaca o seu desejo comprando produtos importados, por exem-
plo, e deixando a industria brasileira a ver navios.

Fonte: Revista ABRAVEST, ano IX, n°® 59, p. 4, julho de 1997.

Duas idéias organizam o texto: antecipagao ¢ mudancga. E o con-
sumidor, aparentemente considerado como peca central, surge no
corpo do texto exercendo apenas o papel de figurante. Em um pri-
meiro momento houve a preocupacdo em “conhecer” o consumi-
dor, mas esse conhecimento é tao fluido e transitoério quanto a
preocupac¢do com o que deve ser produzido, o que significa que
ele (0 conhecimento) jd evoluiu. Mais importante que conhecer o
consumidor — e ndo importa se o que se sabe dele possa ser resu-
mido a 1déia de que “ha um ano ele tinha um tipo de exigéncia e
que agora ele tem outra... e amanha terd mais”, por mais simplo-
ria e rasa que ela seja —, € deixar esse conhecimento para tras.

A fluidez desse consumidor é, nesse sentido, fluidez do conhe-
cimento (ou ignorincia) sobre ele. Sua fung¢do ¢ acessoria: serve
para explicar o motivo de existir uma necessidade tdo incessante
de mudanga e antecipag@o. Alids, dentro desse esquema de co-
nhecimento, se existe algo invidvel, é exatamente esse conhe-
cimento. Mas em nenhum momento essa inviabilidade é proble-
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ma: quando Roberto Chadad diz que “chegou-se a conclusio que
ndo basta ‘conhecer’ o consumidor”, ele demonstra que nao € im-
portante conhecer esse consumidor, mas, repetindo, deixar esse
conhecimento para trds. E a mesma coisa quando ele diz que “o
problema agora € outro™. O problema nunca foi outro, foi sempre
0 mesmo: mudar antecipadamente. Esse consumidor 6 nio se tor-
na pe(;d Ir lelwante do sistema ponqua, e ele qucm COIT]]’)Id

podel de vcnddg.)em e dlstmgdo para a empresa se perde, lmnste-
re-se, var estar em outro produto ao qual se deve chegar antes que
O concorrente. A ruptura com o produto anteriormente produzido
e a efetiva renovacdo da produ¢do acabam por conferir realidade
a crenga de que um produto possa ser o receptaculo desse poder
de vendagem e distingdo, mas que pode abandond-lo e transferir-
S€ para outro. E necessario, portanto, supor um mecanismo capaz
de identificar as transferéncias operadas por esse poder magico. E
essa a responsabilidade dos bureaux de estilo'?: prever tais trans-
feréncias, o que, na linguagem prépria a drea, significa prever as
tendéncias de moda que estao por vir.

O discurso desses Bureaux, e dos consultores independentes que
realizam papel semelhante, assume, em fun¢ao disso, algumas ca-
racteristicas proximas do discurso profético. Necessariamente, ele
tem um carater de ruptura: atendendo as expectativas do discurso
empresarial, os produtos, no caso, cores, tecidos e formas, preci-
sam ser deixados para trds para que novas cores, novas formas e
novos tecidos possam sobrevir. Mas as rupturas ndo sdo totais:
algumas vezes mudam as cores, mas as formas ndo; outras vezes
mudam as formas, mas as cores nao; outras vezes mudam os teci-
dos, mas as formas ndo, € assim por diante. Algumas vezes nao
mudam as cores, mas mudam as suas denominagdes, o que faz
com que o verde-dgua, por exemplo, para ser uma cor da moda (e
principalmente do consumidor de amanha), torne-se lagoon. E um
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processo semelhante ao que aconteceu com aquele tom de azul
que ja for chamado um dia de azul-calcinha, depois virou azul-
bebé e agora € mais conhecido entre os especialistas em moda
como azul-Miami.

O discurso desses bureaux tem um alcance maior do que pode
ser pensado. Os consumidores dessas informacdes sdo apenas o0s
maiores empresarios ligados a industria de moda do mundo. Por-
tanto, nao sao irrelevantes. Ao contrdario, a adesdo em grande es-
cala ao seu discurso faz com que efetivamente suas previsoes se
tornem realidade. Isso por um motivo bastante simples: passa a
ser produzido em escala mundial aquilo que foi previsto pelos
bureaux. Logo vai estar disponivel para compra no mercado exa-
tamente aquilo que os bureaux disseram que estaria. Mas também
aqui ha um pouco mais do que isso em jogo.

Na pratica, a func¢do desses bureaux € identificar as fontes des-
se poder magico dos produtos. Essa identifica¢do, no entanto, que
eles chamam de trabalho de pesquisa, tem um cariter proposital-
mente vago: imagens e texto t€m como caracteristica nunca for-
necer uma informacdo objetiva. Vejamos por exemplo alguns dos
cartazes da tendéncia primavera/verdao 1998/99 do Arena Bureaux
de Estilo, representante no Brasil da Promostyl'?.

Nas duas imagens da pdgina seguinte estdo indicadas as ten-
déncias da moda infantil, masculina e feminina. Na primeira figu-
ra, dentro de uma tendéncia indicada como forg¢a: infantil: de vol-
ta ao esporte, workwear punk;, masculino: elegincia atlética, casual
controlado; feminino: novo conceito de conforto, workwear afla-
nelado. Na segunda figura, dentro de uma tendéncia identificada
como otimismo: infantil: descontracao divertida, skate figurati-
vo:; masculino: construgoes funcionais, sport para cidade; femini-
no: efici€ncia ¢ humor, tecnoldgicos e minimalistas. Enfim, é uma
linguagem que permite ao bureau niao correr riscos: fornece in-
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formagoes vagas, porém redundantes, e desvencilha-se da respon-
sabilidade sobre as aplicagdes possiveis desse saber.

Mas é também funcio desses bureaux garantir a0os empresarios
que compram suas informag¢des o dominio do mercado. Ha anos
os idolos dos esportes, em especial da Liga de Basquete dos EUA,
fazem sucesso em todo o mundo e servem de referéncia aos jo-
vens, em especial aos dos grupos menos favorecidos. Como foi
dito anteriormente, atendem a uma demanda de acentuagdo de tra-
cos de cardter pessoal, no caso, a forga fisica. Ha anos os rappers
e skatistas usam essas mesmas roupas: sempre largas e acompa-
nhadas de ténis gigantes. E hd anos roupas assim podem ser com-
pradas no Brds em Sio Paulo. As calgas langadas pela Pepe Jeans
no 40°, em fevereiro deste ano em Londres, transmitem essa fa-
miliaridade. E serdo essas as roupas utilizadas como referéncia
pelas confecgdes brasileiras seis meses apos seu lancamento na
Europa.

- 167 -



ALEXANDRE BERGAMO.O CAMPO DA MODA

Onde esta entao a previsibilidade dessas informacgdes? Estd na
sua possivel eficdcia. O contingente populacional dos grupos me-
nos favorecidos vém crescendo dia a dia. Obrigados a uma posi-
¢do social contingencial, cresce a demanda por estratégias de acen-
tuacdo de tragos distintivos que enfatizem forcgas, talentos ou
qualidades individuais. Enfim, cresce o consumo por produtos que
até entao estavam sendo produzidos exclusivamente por peque-
nas confeccoes. O que o bureau faz € indicar uma fatia do merca-
do que at€ entdo passava desapercebida, mas que se revelou como
um retorno financeiro garantido. Ou seja, fornece indicagoes para
que a lideranca de mercado possa ser mantida pelas grandes em-
presas, minimizando ou anulando a concorréncia representada
pelas pequenas confeccoes.

Mas ha outra coisa sendo indicada por essas imagens. Se cresce
todo um contingente populacional que cré unicamente na atribui-
¢do de qualidades pessoais, com um evidente destaque para a
agressdo e a forga fisica'®, € porque cada vez mais se perde a refe-
réncia de uma cidadania fundada em direitos para a vida das pes-
soas. A alternativa que resta aos individuos €, num pais como o
Brasil, crer em um sistema que premie o valor individual de al-
guns, uma vez que socitalmente a exclusao e a retirada de direitos
aumentam'®. O que o mercado de moda faz, a sua maneira, é indi-

j Calgas lancadas pela
Pepe Jeans no 40°, even-
to realizado em Londres
para o lancamento das
tendéncias primavera/ve-
rao 99/2000.

Foto cedida pelo con-
sultor de Moda Amauri
Marques.
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car quc:. qualidades tais como agressao e forca fisica estiao cada
vez mais sendo tomadas como simbolos atribuidores de valor para
as pessoas. Sempre foram, mas cada vez mais tornam-se palavra
de ordem e objeto de culto. Alheios a toda essa situagdo de exclu-
$a0 e retirada progressiva de direitos, os bureaux realmente enca-
ram a situacdo com muito “otimismo”. uma vez que, para a lin-
guagem de tendéncias de moda, o que estd acontecendo é tio
somente que as pessoas estdo “acreditando mais em si proprias”.

Um saber sistematico

Mas os bureaux sio uma fonte, até certo ponto, restrita de in formacao.
Ha todo um mercado que visa informar a moda em dmbito bem menos
restrito e que corresponde s revistas de moda que facilmente encon-
tramos a venda nas bancas. Além dessas, ha outras que s6 podem ser
compradas mediante assinatura e outras ainda que sio entregues
gratuitamente em restaurantes, hotéis, clinicas etc. Estas tém como
objetivo atingir um publico considerado mais seleto, que pode hospe-
dar-se em hotéis cinco estrelas, almogar e jantar nos restaurantes mais
caros e fingir juventude nas clinicas de cirurgia plastica. Mas todas
essas nuangas nao interessam propriamente a este artigo. Interessa,
sim, o fato de que hda uma série de caracteristicas que dao uma certa
uniformidade ao trabalho realizado por editores ¢ produtores de moda
das revistas e que conferem a drea uma autonomia relativa diante dos
demais grupos vistos até 0 momento.

Uma olhada rdapida pelas bancas de revistas ja € suficiente para
esbocar um quadro do mercado editorial. Temos revistas especi-
alizadas em veicular matérias de moda, outras especializadas em
veicular fotos e fofocas de pessoas famosas, outras em mostrar as
roupas que tais pessoas usam, ¢ algumas em mostrar as roupas
que os personagens das novelas de televisdo estao usando. Claro
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que nado € sO 1SS0 que encontramos, e essa descri¢ao pode parecer
até mesmo banal. Mas, também aqui, hd muito mais coisa em jogo.

Como € facil perceber, a maior parte delas, independentemente
da linha editorial seguida e do publico leitor visado, publica uma
matéria chamada “o certo e o errado da moda com fotos de rua”.
Duas coisas chamam a atencdo: primeiro, que ha um certo e um
errado; segundo, que as fotos utilizadas sdo de rua. As diversas
revistas especializadas no assunto determinaram como imperati-
vo tentar oferecer uma solu¢cdo a multiplicidade de monélogos
criados pela moda: as incompreensiveis criacoes artisticas dos
estilistas, aquilo que os diversos bureaux apresentam como a ten-
déncia de moda e ao uso que os mais diversos consumidores ten-
tam fazer de tudo isso. Esse interesse especifico dos profissionais
da drea, esse esforgo por tentar oferecer uma solu¢do compreensi-
vel ¢ comunicdvel para as flutuagdes da moda serda chamado aqui
de demanda de sistematizacao.

Dar essa solugdo tem suas implicagoes. Para formalizar um uso
correto e incorreto para as roupas € necessario que se institua um
saber moldado em critérios racionais. Mas ¢é preciso deixar claro
os limites para o uso de termos tais como racional e racionalidade
dentro desse texto. Isso nao significa em hipétese alguma que as
demais demandas vistas até o momento estejam isentas de uma
racionalidade, ou que sejam portadoras de uma racionalidade em
menor grau. A opcao pelo termo racional aqui deriva do fato de a
demanda de sistematizagio ter por caracteristica um esforco con-
tinuo de taxionomia para a drea. O que chama a atencio, além
disso, ¢ que essa taxionomia estende-se para além da classifica-
¢do pura e simples das pegas de roupas, constituindo pretensos
manuais de etiqueta modernos. Para cada determinado tipo fisico
existe uma série limitada de tipos de roupas que pode ser usada ¢
em que tipos de situagdes. O fato do nimero de publicag¢des que
veiculam matérias do género ter crescido, o fato dos principais
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livros de moda atualmente publicados serem obras diddticas'’, o
fato das vitrines de loja cada vez mais tentarem veicular combi-
nagoes possiveis entre as pegas de roupa demonstram que cresce
a influéncia e o alcance desse saber sistematico. Ou seja, genera-
lizam-se as regras para a aplicacdo possivel desse saber.

Enquanto sistema de idéias, ele é, ou ao menos pretende ser,
isento de incoeréncias internas. A responsabilidade sobre o que
se cria, o que se diz e o que se faz ¢ transferida para além dos
limites do territério dos produtores de moda. Se hd alguma falha
a ser identificada e condenada, é fora desse sistema que deve ser
procurada: qualidades tais como erro e ignorancia passam, entao,
a serem outorgadas aos consumidores individualmente. Ha um
saber, ou seja, hd um conjunto de regras que deve ser seguido por
todos, e quando nao seguido, quando dele ndo se faz um uso ade-
quado, evidentemente a culpa e a puni¢ao devem recair sobre es-
tes consumidores, sobre a ac@o individual de cada um deles. Em
funcdo disso, abrimos as revistas ¢ vemos que pobres coitados
passaram a ser flagrados exibindo sua ignordncia em termos de
moda: sdo as tais matérias chamadas de “o certo e o errado da
moda em fotos de rua”, a oportunidade que as pessoas t€ém de se-
rem consideradas ridiculas.

Fica claro, portanto, que o foco de atengdo de tais profissionais
é o uso individual: possivel, esperado, pretendido ou observado.
Deslocar o foco de aten¢do para os consumidores individualmen-
te também tem suas implica¢des. Na pritica, quais sdo elas? Ve-
jamos essa matéria de moda, aparentemente banal a seguir. Nela
vemos o uso de uma tdnica peca de roupa — uma minissaia, no
caso — e sua possivel aplicagdo em diversos estilos'®.

O interessante da matéria é que, ao deslocar o foco de atengao
para as agOes individuais dos consumidores, nela sdo neutraliza-
dos os conflitos sociais. As variacdes de estilos sdo atribuidas um
cardter psicolégico, como se cada uma delas fosse uma forma de
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expressao de um “estado de espirito” particular. Mas ndo sé isso.
Além das roupas, todos os demais sinais de distingdo dos grupos,
como comidas, musicas, ambientes preferidos para serem frequen-
tados etc, sdo incorporados a esse sistema de classificacio. E exa-
tamente esse o sentido de uma das frases de abertura da matéria:
“a onda € mudar de tribo dependendo do humor e da hora”.

E quando a matéria, na mesma pagina de abertura, diz que “vale
tudo na estagao das flores”, na verdade vale tudo sempre e vale
tudo nunca. Vale tudo sempre pois toda apropriacao dos mais di-
versos simbolos de expressdo € supostamente neutra e legitima,
uma vez que se baseia em critérios de classificagcdo pretensamente
racionais. E vale tudo nunca pois toda a¢do individual que ndo se
mostrar adequada a aplicagdo de tais critérios serd alvo de conde-
nagao e puni¢dao. Ha um sentido, impresso nesse “vale tudo”, que
busca regular as a¢des individuais: todas sao permitidas, desde
que sejam capazes de mostrar que expressam corretamente os cri-
térios racionais estabelecidos para o bom gosto e a estética. E isso
independentemente da idade, porque € claro que ninguém est4 sal-
vo de ser considerado ridiculo. Portanto, hd revistas dizendo como
as criancas devem ser vestidas; como adolescentes, balzaquianas
e mulheres de meia idade devem se vestir; ou como elas devem
vestir os namorados ou maridos, etc..

Ha um outro componente desse sentido: fornecer as indicacoes
necessarias para uma atualizagdo de tais critérios. Como ji foi
dito, as diversas revistas colocaram-se com imperativo regular as
diversas flutuagdes de cria¢do, informagao e uso das roupas. Para
que 1sso torne-se possivel, estabelece-se uma padronizacio de al-
guns procedimentos expressivos: hd pec¢as de roupa para expres-
sar sensualidade, outras para expressar seriedade, outras para ex-
pressar alegria, outras para expressar romantismo, e assim por
diante. Hd uma certa invariabilidade nesses padroes. Mas hd. e af
entra o trabalho de atualizagdo desses profissionais, uma variabi-
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lidade dos produtos oferecidos pelo mercado, cabe a eles dizer
quais sao os produtos que devem passar a serem usados para que
continue havendo uma invariabilidade de estilos. Ndo € por acaso,
portanto, que na primavera quase todas as estampas femininas tém
motivos floridos, mas variam as pecas ou o comprimento das rou-
pas; nao € por acaso que no inverno predominam os tons escuros,
mas mais uma vez mudam-se as pecas, as formas ou o compri-
mento das roupas; e assim por diante. Esse € o sentido do trabalho
dos profissionais da drea, esse € o sentido também das muitas fra-
ses utilizadas por eles nos editoriais e matérias de moda, tais como:
“A moda faz parte da época, o estilo faz parte de vocé”, ou “Esti-
lo € 0 modo de dizer ao mundo que vocé € unica”'”. Algo nova-
mente se torna acessivel. Aqui, torna-se acessivel a certeza de uma
posi¢do na estrutura social supostamente superior, pois pautada em
critérios fixos e racionais de bom gosto. Em outros termos, permite
pensar que “se esta na moda” supondo-se acima dela.

O campo da moda

Como foi dito no inicio deste artigo, o campo da moda é esse con-
junto de interesses que coloca os diversos grupos em cena e esta-
belece as regras para as relagdes possiveis entre eles. Ele nio se
limita, portanto, aos desfiles realizados duas vezes ao ano e que
aparecem na midia como as novas tendéncias de moda; nao se
limita aos editoriais das revistas especializadas no assunto; nio
se limita a agdo dos consultores de moda junto as empresas; nio
se limita a linguagem publicitdria utilizada para a venda dos pro-
dutos. Assistir aos desfiles de moda realizados durante um deter-
minado ano, por exemplo, e crer que ali, vendo todas aquelas rou-
pas, € possivel falar sobre o campo da moda, é uma postura tio
pretensiosa quanto ingénua. E como ir ao Saldo do Automével e
crer que ali, apenas olhando aqueles carros, seja possivel descre-

.
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ver o processo de industrializacio do ocidente capitalista. Ha
muito mais coisa em jogo. O que constitui e dd forma ao campo
da moda ¢ a dindmica que envolve o conjunto das demandas vis-
tas até o momento: sao valores, idéias, expectativas ¢ juizos de
valor. Mas ndo apenas isso: é a maneira que cada um desses valo-
res, 1déias, expectativas e juizos de valor encontra para sua reali-
zagao, sao os diversos sentidos impressos na relacio dos indivi-
duos com a roupa e com os demais grupos por intermédio dela.
O termo estilo, empregado de cinco maneiras diferentes nesse
texto, ¢ bastante representativo disso. Em primeiro lugar, porque
demonstra que, apesar de ser um termo comum, tem diferentes
significados em fun¢do de quem esta falando ou da situagdo em
que esta sendo empregado. E em segundo lugar, porque poe a dis-
posi¢cao do observador a série de equivocos e tensoes envolvidas
em seu emprego. Exatamente, o que isso quer dizer? O significa-
do do termo € sempre expressivo de um determinado sentido. Na
demanda de legitimac¢do, em que a roupa deve expressar a
indissociacdo entre o individuo e uma posi¢do social privilegia-
da, estilo significa estilo de vida: sdo todos os simbolos que ro-
deiam o individuo e conferem forca e sentido a indissociagdo so-
cial pretendida. Hda também um uso especifico, proprio dos
estilistas, para uma determinada postura estética: estabelece-se
uma indissociacio entre o individuo e uma visdo de cardter artis-
tico do mundo. Na demanda de compensagdo, em que a roupa nao
deve exibir os tracos de uma posi¢do social, que se caracteriza
por ser desprivilegiada e contingencial, estilo € tudo aquilo a que
pode ser dado énfase e destaque enquanto uma qualidade particu-
lar do individuo. Na demanda de compensacdo-antecipada, em que
a roupa é vista como objeto depositdrio de um certo poder de dis-
tingiio, e obviamente de vendagem, estilo € a atribuicdo conferida
a toda roupa animada, que possui, sabe-se 14 0 porque, qualidades
humanas (ou supra-humanas, talvez). Na demanda de sistemati-
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zacao, em que a roupa deve expressar critérios racionais de estéti-
ca, estilo € toda capacidade individual de aplicacdo das regras es-
tipuladas para esse bom gosto. Esse uso multiplo do termo estilo
demonstra que sdao valores e expectativas diferentes em relacio
ao uso da roupa que constituem propriamente o campo da moda.

Mas € também um pouco mais que isso. De que maneira esses
valores, 1d€ias, expectativas, interesses, enfim, de que maneira
essas demandas viao imprimir uma forma e uma dinimica propri-
as no campo da moda? E que forma e dinimica proprias sao es-
sas? Ha, basicamente, duas coisas em jogo. Vimos como cada uma
dessas demandas imprime um significado diferente a um termo
de uso corrente, o estilo, tanto por aqueles ligados a drea quanto
por aqueles que a ela querem se referir. Cada uma dessas deman-
das deve ser vista como uma estratégia particular de realizacao de
um determinado sentido, sinalizando os instrumentos necessarios
¢ a disposi¢do para a sua legitimag@o. Apesar do termo legitimacio
ter sido utilizado aqui em associa¢do a um tipo particular de de-
manda, ndo se pode perder de vista que todas essas diferentes de-
mandas sdo estratégias que, na pritica, tém como objetivo legiti-
mar as diferencas sociais, as diferencas entre os diversos grupos e
entre as formas encontradas por cada um deles de dar credibilida-
de ao sentido impresso em suas a¢des. Sdo caminhos a serem se-
guidos. A demanda de legitimacio é o caminho seguido por todos
aqueles que querem enfatizar ou dar credibilidade a um sucesso
ou privilégio de cardter social. Por mais que se queira dizer que o
sucesso social obtido seja resultado de um esfor¢o ou talento pes-
soal, a formula genérica de expressao é sempre a mesma: indisso-
ciar o individuo de um determinado ambiente social privilegiado,
mostrar que aquele espaco esta sendo ocupado pela pessoa correta.
A demanda de compensagio € o caminho seguido por todos aque-
les que querem enfatizar um talento ou uma qualidade pessoal que
destaque o individuo de seu ambiente social. Esse ambiente so-
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cial pode caracterizar-se por ser ou nio desprivilegiado e a inser-
¢ao do individuo nele pode ser ou nio uma contingéncia, 1880
independe para definir que a estratégia de énfase a ser seguida é
sempre a mesma. Mas um dado de relevincia é que tal estratégia
¢ mais claramente visivel nos grupos menos favorecidos, por mo-
tivos 6bvios. A demanda de compensacio-antecipada é o cami-
nho seguido por todos aqueles que créem que a roupa ou a peca
de roupa € por si mesma portadoras de um determinado atributo:
¢ a suposta materializagdo da beleza, da modernidade, da sensibi-
lidade e de um saber a frente dos demais saberes, pois premoni-
torio. E a demanda de sistematizagdo é o caminho seguido por
todos aqueles que créem que tudo pode ou deve ser submetido a
uma utilizagdo racional, capaz de ignorar diferengas sociais para
submeté-las a diferencas de comprimento de minissaias.

Cada uma dessas demandas fornece, portanto, os instrumentos
para a realiza¢cdo de cada um desses sentidos. Instrumentalizam-
se e automatizam-se os caminhos que os individuos e os grupos
sociais t€m diante de si para seguir, fornecem-se as regras pelas
quais cada um desses sentidos se torna realizavel. Ou seja, cada
uma dessas demandas institui, e é por isso que se pode estabele-
cer uma distin¢ao entre elas, um discurso com caracteristicas es-
pecificas; uma relacao particular com a roupa, uma a¢ao e uma
pratica social proprias. E assim que o campo da moda deve ser
visto, e € isso que da a sua forma e a sua dinamica proprias. E por
isso também que o termo estilo, apesar de ser comum a qualquer
das demandas, vai possuir diferentes significados de acordo com
quem estd falando e com os respectivos interesses em Jogo.

E o local privilegiado em que todo esse conflito acontece € ndo
somente na sociedade em questao, palco das tensdes sociais, mas
também nas proprias pessoas individualmente. Cada demanda for-
nece, ou poe a disposi¢do, as regras necessarias para que um de-
terminado sentido se torne realizavel. O conflito para o individuo
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comeca sempre quando ele precisa combinar duas ou trés expec-
tativas diferentes a serem enfatizadas que, por si sO, necessitari-
am instrumentos diferentes para sua realizacdo. Como mostrar ao
mundo que o sucesso profissional € resultado de um talento pes-
soal sem exibir as conquistas sociais? Como mostrar a0 mundo
que se ¢ individualmente melhor mas, ao mesmo tempo, pobre ¢
parte integrante de um grupo privilegiado (seja esse privilégio qual
for)? Como mostrar ao mundo que se € tnico sendo igual a mui-
tos outros? Como crer que se € portador de um saber melhor que
os demais sem a utilizacao do saber oficial e legitimo das institui-
¢coes de ensino? Parece ndo ficar claro qual € a linha limitrofe en-
tre essas diversas demandas. Mas ha uma linha limitrofe, e ela vai
até onde permite ir o sentido de cada uma dessas demandas. O
sentido € aquilo que sinaliza, que aponta cotidianamente, e nao
eventualmente, as direcoes, os significados e os instrumentos de
julgamento apropriados para cada um dos grupos. E esses signifi-
cados, esses valores que sdo cotidianamente priorizados, ndao se
confundem. Ao contrdrio, eles sao revitalizados cada vez que os
procedimentos simbolicos para sua expressao sao renovados. O
campo da moda ¢ 1sso: essa tensdo constante entre esses diversos
valores, entre essas diversas expectativas, entre esses diversos
sentidos, entre a acdo e a prdtica sociais instituidas por cada um
deles.

Ha, ainda, mais uma coisa. A moda aciona verdades que se fos-
sem ditas de outra maneira seriam insuportiveis®’. Ela apaga ou
deforma tudo aquilo que possa haver de desencantador para os
individuos ¢ grupos em jogo. Onde a verdade da posicio social,
seja qual for, precisa ser negada, recusada ou encoberta, onde cla
¢, por algum motivo, insuportivel para o individuo, passam a ad-
quirir legitimidade todos os instrumentos necessdrios para
enfatizar a verdade dos tragos pessoais. Onde as consequéncias
das desigualdades sociais é um tema a ser hostilizado, onde a res-
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ponsabilidade pelas acées individuais precisa ser recusada, onde
a autoridade € isenta de deveres e plena de direitos, os privilégios
sociais, assim como todos os simbolos que possam ser utilizados
como indicios de tais privilégios, sdo acionados como prova de
um merecimento natural pela posicio ocupada pelo individuo.
Onde a percepcido é incapaz de ser sensivel, onde a pesquisa ¢
Incapaz de ser objetiva, onde o rigor da anilise é invidvel, somen-
te um saber que se cré revelado encontra espaco. E onde as osci-
lagdes proprias a drea, os devaneios criativos, os saberes incertos
porém revelados e os insistentes usos individuais sdo circunstin-
cias sobre as quais néio se tem o menor controle, adquire legitimi-
dade um saber que neutraliza para evitar ser neutralizado, que sub-
juga para evitar ser subjugado, que estabelece para si proprio o
papel de medida de todas as coisas, que rebaixa aquilo que ultra-
passa sua capacidade de sistematizacdo e condena aquilo que esta
aquém; enfim, que neutraliza sua propria posicdo de espectador,
atribuindo-se o ar de critica e a suposta autoridade para julgar tudo
e todos.
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Notas

6

Em especial os trabalhos de Georg Simmel (1961), de Gilda de Mello e
Souza (1987) e de Pierre Bourdieu e Yvette Delsaut (1975).

O uso do termo € expressivo tanto do impacto representado pelo potlach
e por seu significado para a compreensao de algumas sociedades ditas
selvagens e mesmo do ocidente em sua Antiguidade, quanto da auséncia
de uma referéncia mais consistente para a compreensao da moda enquan-
to caracteristica da sociedade ocidental moderna. Em René Konig (1968)
o potlach ¢ identificado como uma das raizes essenciais da moda. Em
Roland Barthes (1979), apesar de ser feito um uso metaférico do termo,
fica claro que ndo € irrelevante a associaciio entre moda e potlach. A
relevancia para o uso do termo pode ser creditada em grande parte ao
concelito de “consumo conspicuo” de Thorstein Veblen.

Evidentemente outras fontes de informagao e influéncia poderiam ser
consideradas, tais como as faculdades de moda. As referéncias utilizadas
aqui tém um cardter “exemplar” e a pretensido tdo somente de permitir a
construcao de um esbogo coerente, sem contudo perder a consisténcia,
do campo pesquisado.

Esta ¢ a primeira vez que o termo estilo aparece no texto. Seu uso sera
recorrente, mas reparem que em outros momentos ele ira aparecer com
um significado diferente. Esta diferenca de significados ¢ particularmen-
te representativa da dindmica propria do campo da moda, mas isso serd
abordado mais adiante.

E importante ressaltar que a posi¢ao social ndo pode aqui ser reduzida a,
ou confundida com, classe social, apesar de haver uma clara associacio
entre ambas. Posi¢do social aqui é uma referéncia a situagdo de um de-
terminado grupo de status dentro da estrutura social. O que diferencia as
classes dos grupos de status ¢ a opgdo por acentuar os aspectos economi-
cos ou os simbaolicos na composi¢io de sua identidade ante a outras clas-
ses ou outros grupos de status. Para uma analise mais apurada dos con-
celtos, ver Pierre Bourdieu (1974).

Novamente o termo estilo, mas agora com um uso muito distinto do an-
terior. Se antes o termo indissociava o individuo de uma posi¢ao social
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mais favorecida, agora ele procura associar o individuo a uma qualidade
particular.

A mesma fluidez encontrada com o termo estilo pode também ser en-

contrada no uso do termo natural. Ambos os lermos possuem usos
homoélogos.

De acordo com informacdes de uma das gerentes da Hot Point, rede de
lojas que abrange as cidades de Sio Paulo, Jundiai ¢ Campinas.

Dirigida aos negros.

No Brasil ¢ comum dizer, especialmente de jogadores de futebol, que
aquele que tem coragem, ousadia, inteligéncia, tem raca.

Novamente o termo estilo aparece, mas com um uso totalmente diferente
dos dois anteriores. Agora ele estd atrelado a uma concepgao € a um
posicionamento de cariter estético diante do mundo.

No dia anterior, quando questionado pelos jornalistas sobre qual seria
sua primeira entrada, ou seja, qual manequim abriria o desfile, sua res-
posta havia sido “ndo importa”.

Mais uma vez o termo estilo. Mas, mais uma vez, com um significado
diferente dos anteriores. Aqui o estilo representa esse poder médgico de
vendagem e distingdo de um determinado produto, expresso numa lin-
guagem de tendéncia, ou seja, € a expressao de tudo aquilo que os con-
sumidores esperam usar em um futuro imediato.

A Promostyl foi o primeiro bureaux de estilo criado, ¢ continua sendo,
desde sua criagdo, o principal indicador de tendéncias de moda no ambi-
to mundial,

Ha outras imagens em que sao exibidas algumas armas, que ndo foram
incluidas aqui por uma questao de espago, nas quais isso fica mais evi-
dente.

Sobre a auséncia de uma cidadania fundada em direitos no Brasil, ver o
artigo de Vera Telles (1994).
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17 As duas principais obras diddticas no género sio os livros de Gloria Kalil
(1997) ¢ de Fernando de Barros (1997).

18 Mais uma vez o termo estilo. Mais uma vez, também, ele aparece com
um uso diverso dos anteriores. Reparem como agora ele esta mais direta-
mente ligado a uma caracterizagao psicologica, a “estados de espirito”
das pessoas.

19 Frase, da ja citada Gloria Kalil, publicada em um caderno de propaganda
da marca de cal¢ados Vizzano e, distribuido como encarte em varias re-
vistas de moda no segundo semestre de 1997.

20 A esse respeito ver a definicdo de Pierre Bourdieu sobre a “ilusao do
real” (BOURDIEU, 1996: 48).
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ABSTRACT: The present article intends to trace an outline of the field
of fashion just as its constituted today in Brazil. The main reference uti-
lized was the city of Sdo Paulo. It presumes that the sense of fashion
should be searched beyond of its convencional ways of presentation, as
fashion shows and specialized magazines. It 1s in the relationship that
consumers, creators and opinion formers have with the clothes and 1ts
constant renewal. The sense of fashion is in the fact that clothes mean
something, and that meaning, besides differing in function to the re-
searched group and its position inside the social structure, registers and
guides different conducts for those several groups.

There are four different interests (demands) involving the use of the
clothes, and each one of them registers a particular sense for such, estab-
lishing different norms for the use, classification and judgement of value.
[n other words, different convictions of “what for” and “how™ should be
the correct or proper use of clothes and, therefore, the creation. It deter-
mines a conflict between the groups (consumers, creators and opinion
formers) that, at the same time gives form to the field of fashion, it deter-
mines one own business dinamic: the securancy of its work and the in-
creasing specialization of each part - creators and opinion formers - is in
the impossibility of resolution of this conflict.

KEY WORDS: cultural study, consumption, fashion.
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