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Moda

Neste capitulo, apresentamos a moda como um fermdoaeacteristico das
sociedades ocidentais modernas, pontuamos ass@i@s principios que o carac-
terizam e apontamos as teorias classicas de difis&inoda. Consideramos, tam-
bém, a moda como uma industria criativa e que tate participacdo na econo-
mia mundial para, posteriormente, apontarmos, eadossem Bourdieu, as con-
dicdes historicas de formacédo do campo da modazendo uma analogia com a
formagdo do campo de bens simbodlicos, entendermo® e estruturou esse
campo, como se déo as relagdes de producao, ¢diouaconsagracao e, apresen-

tarmos ainda, as instancias de legitimacao preseoteampo.

3.1.

As logicas e o0s principios inerentes ao fenbmeno

A moda, vista pela nocao idealista, reside em wmad de comportamento
social, na imitacdo baseada na vaidade, ou sdafgu@m quer parecer inferior
aos outros, mesmo nas coisas que ndo tém utilidigdena”®® Logo, estar na
moda é questdo associada a nocao tradicional dadeabu de gosto, e ndo adota-
la é estar fora dos principios morais do grupoadaai ser excéntrico, ja que sua
funcdo especifica é agir como uma espécie de dentyoe limita ou enfraquece

os controles da tradic0.

% ABBAGNANO, Nicola. Dicionario de Filosofia.Sd0 Paulo. Editora Martins Fontes,
2007, p. 788.
%! lbidem p. 788.
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Lipovetsky? afirma que a moda é um fendmeno caracteristicsakisda-
des ocidentais e modernas, um meio privilegiada pagxpressao das individua-
lidades estéticas e do culto ao que se denomina”nembora, depois da Revo-
lucdo Industrial, seja apenas diferenciacdo comaviao aumento do consuffio.
A moda teria sido um agente de democratizacdojdsugm decorréncia da as-
censao econdmica da burguesia, do consequent® diesepconhecimento e pro-
mocé&o social e do crescimento do Estado modermoda nas¢® da conjuncéo
de duas ldgicas: a fantasia estética e a efemeriddd impde uma regra de con-
junto ao mesmo tempo em que permite a manifestdgdgosto pessoal, conju-
gando, assim, o0 mimetismo e o individualismo.

Sua fase inaugural aconteceu em meados do sécd]aando houve uma
revolucdo no vestuario, diferenciado segundo ogrgén e que foi a base para o
modo de vestir moderno. SvendSeassinala que, mesmo que o surgimento da
moda tenha ocorrido em meados do século X1V, ademioderno que atribui-
mMOos ao termo, ou seja, a constante renovacao dadangas e o frequente desafio
de estar atualizado em relacdo ao tempo, sé addamga no decorrer do século
XVIIl, mantendo-se restrita aos pequenos gruposdgti@ham o poder de inicia-
tiva e criacdo. Enfim, a no¢do de moda associadefé&oero, ao passageiro é
muito recente e situa-se, precisamente, a partimtdéato historico de grande re-
levancia, a Revolucado Industrial.

Assim sendo, a moda funciona como um palco de sg@oedas tensdes e
interacdes presentes na sociedade. Consiste, entdan fendémeno social essen-
cialmente dialético, que se fundamenta numa visatr&ria a da sociedade como
um todo organic8® As manifestacdes da vida em sociedade resultaatudgao
de forcas sociais antagbnicas que remetem pargalaiidade e para a universa-
lidade. Esta ultima se apresenta na moda comoeajodds ser igual ao grupo ao
mesmo tempo em que existe a busca pela individg@z, como forma de estabe-
lecer sua distingcao no interior do préprio grupo.

Forty afirma que as diferencas existentes nos degigs produtos, repre-

sentavam a “encarnacdo dos ideais contemporanetifedenca socialque exis-

%2 LIPOVESTKY, 2002 0p.cit, p.23.

% FORTY, Adrian.Objetos de desejdesign e sociedade desde 1750. Sdo Paulo: Cosac &
Naify, 2007. Especialmente, o capitilderenciacdo em Design

® LIPOVETSKY, 2002 op. cit.,p. 35.

®*SVENDSEN, LarsModa uma filosofia. Rio de Janeiro: Zahar, 2010, i284-

% SIMMEL, Georg.Filosofia da ModaLisboa: Texto e Grafia, 2008, p.9.
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tiam de forma confusa e contraditéria na mentehdosens™’

, mas se apresenta-
vam de forma clara e irrefutavel nos objetos e tamhos artigos de moda.

A moda, tal como outras disposi¢cdes imqgramm geral € associada a super-
ficialidade e a frivolidade; todavia, € um dos nmaigestivos fenémenos sociais, e
suas mudancas dependem da cultura e dos ideamalépoca. Expressa ideias e
sentimentos traduzidos em formas, cores e textal@s, de revelar a necessidade
de adorno e distingao.

Simmel a considera tragica, ja que embutida nddgiea, s6 uma parcela
do grupo social a exerce, enquanto o restanteaesitinho dela. Logo que esteja
totalmente disseminada, ou seja, quando for pddipar todos, sem excec¢ao, ela
deixa de ser considerada como moda. Assim, cadbag@p sua “impele-a pam

seu fim" 8

porque anula a impossibilidade da diferenca emaurtalfenémeno.

A moda é aplicada nas mais variadas instanciasisoeifunciona como
uma “matriz” pela qual nos € possivel entenderatgsfsociais, mas o termo é
ambiguo e possibilita um duplo entendimento, sem@estuario apenas um dos
casos em que ele se manifesta. E neste ambitaydmrgue, historicamente, tem
sido o mais representativo, embora nao se devaedinfa nocéo de “sistema da
moda” com o “campo do vestuario”, pois, apesarrdadancas ocorrerem em
uma velocidade maior tornando o fenbmeno mais @isiesse campo, ela néao
se restringe a ef€.Godart também estabelece o duplo entendimenterdwot
mas propde aliar & industria do vestuério e do lxiwos elementos que estédo
diretamente relacionados a sua tematica, como adpmaquiagem, joias e
tatuagens. Acrescenta um aspecto a questdo daagimem constantes inter-
valos curtos de tempo, que consiste na ndo acuawldgs elementos, que séo
substituidos e ndo acrescentados ao pasfado.

Mara Rubia Sant’Anna propde conceituar a moda cethosdas socieda-
des da sobremodernidddefendmeno que estabelece o novo como um valor hie-

rarquico e as relacdes entre os individuos pautaelasaparéncia, pelo prazer de

*” FORTY, 2007 op. cit p.90.

% SIMMEL, 2008,0p. cit, p. 31.

®%SANT'ANNA, Mara RUbia.Teoria de modasociedade, imagem e consumo. S&o Paulo:
Estacdo das Letras e Cores, 2009, p. 75.

© GODART, 2010pp.cit p.10.

"Alguns autores consideram o termo pés-modernidbidevéy), outros modernidade re-
flexiva (Giddens) e Sant’Anna emprega o termo ewladenidade
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ver e ser visté? Dessa forma, a imagem pessoal passa a ser unaeedpées-
séncia mitoldgica da sociedade contemporanea, a@giparece pouco cientifico,
pois ndo podemos verifica-la de forma objetiva. dBse no sentido dethos
definido por Geertz: “Gthosde um povo € o tom, o carater e a qualidade de sua
vida, seu estilo moral e estético e sua disposgaatitude subjacente em relagéo
a ele mesmo e ao seu mundo que a vida refléfe$seethospermite a interacéo
entre os individuos, pautada pela experiénciaiestacima de qualquer outra,
pois possibilita uma renovacao permanente com mas®bjetos que ele utiliza e
dos quais se apropria.

Moda pode ser entendida como um fato social tptag consiste em um fe-
ndémeno que, por sua propria estrutura, se exprasenais diversas instituicoes
sociais, implicando simultaneamente diferentesisieedimensdes da realidade
social, conforme aponta Lévi-Strauss na introdug@ébra de Marcel Mauss co-
mo uma “traducédo psicologica no plano do psiquigmdividual de uma formula-
cdo propriamente socioldgicd®.As sociedades baseiam-se em principios co-
muns, e a semelhanca entre os membros do gruptiteess em um elo entre
eles. A imitagdo, portanto, est4 na raiz do princiie sociedade, tanto na era das
modas, como dos costumes. As diferencas, entretaatapresentam no que é
valorizado por uma ou outra.

Simmel explica a imitacdo como a possibilidade dedividuo ndo estar
sozinho nas suas escolhas, pois as apoiarissoakhas do grupo, ja que ao imi-
tar haveria um deslocamento da “energia produtevadbs para o outro”, e dessa
forma, uma transferéncia de responsabilidade pge agir. Assim, o individuo
aparece como um “produto do grupo”, que funcionama@am “receptaculo de
contetidos sociais”, mas que o libertam da “dorst®lba”’® A imitacdo poderia
ser entendida como a mera anulacdo do individuop mezeptor de contetdos
coletivos.

Lipovetsky relativiza essa posi¢céo, pois considgra o mimetismo nao €
contrario ao individualismo, podendo se dar de duaseiras opostas. De um

lado, existe o individualismo “apagado da maiorgaie se apoia no conjuntdo

2SANT’ANNA, 2009, op. cit, p. 89.

" GEERTZ, Clifford.A interpretacdo das Cultura®io de Janeiro: LTC, 1989, p.143.
" MAUSS, MarcelSociologia e antropologiaS&o Paulo: Cosac Naify, 2003.p.16-17.
> SIMMEL, 2008,0p.cit, p. 23.
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outro, o “exibido da extravagancia mundand” A “era das modas” valoriza o
presente, em oposi¢cdo a “era dos costumes” qugawalta tradicdo e o passado, a
norma coletiva do grupo social. A moda propde umeerisdo fundamental na
orientacéo temporal da vida social.

Simmel a aponta como:

Encarnacdo da nervosa vida moderna, vive do téaitsitdo fugitivo, do contin-
gente; persiste destruindo, mas é simultaneamect@eracao Iudica de formas do
passado e invencéo de gestos futuros também catueaavanescéncia.

Podemos notar que o fenbmeno da moda esta intimamalacionado ao
novo e propde rupturas com o passado e as tradig8esnos remete as reflexdes
propostas por Le Goff sobre as modificacdes na antitese antggsusmoderno,
consideradas como pseudoposi¢cdes, pois ora osses&pOOpPOStos, ora comple-
mentares, porque as diferentes conotacdes paradepandem da analise de cada
momento histéricoEm sociedades tradicionais, a antiguidade tem udar sagu-
ro, enquanto o moderno valoriza o0 novo e traz emsantimento de ruptura com
0 passado. Historicamente, essa querela reveldaterantre os antigos, que con-
sideram os modernos congecadentes, enquanto essesjulgam superiores aos
antigos, pois se beneficiam da acumulacédo de conbetos adquiridos com eles,
e assim se véem em condi¢cOes de supera-los, emretssa disputa tem ligacéo
direta com o tempo, ja que os antigos foram os modede seu tempo.

Esse antagonismo revela-se na forma como os ingigiddam com o seu
passado, e notamos que a moda propde rupturaslearcem as tradi¢cdes, visto
gue seu unico interesse € pelo presente, pelo pel@aparéncia e pela incessan-
te renovacao e aceleracdo, chegando aos limitgwed@nte e voltando para o
passado. Cada vez mais a moda retrd e a moderredadeham juntas, da mes-
ma maneira que 0 antigo emerge nao para cumpriastiiga funcdo, mas como
um novo elemento.

O culto & novidade favorece o sentimento de indd§reria, em que o indi-
viduo se vé livre para fazer suas escolhas, memosrpa legitimacao coletiva e
mais por seus desejos e sua razao. Lipovetskydmrasque o Novo possibilita

® LIPOVETSKY, 20020p.cit, p. 46.

" SIMMEL, 2008,0p. cit, p.17.

8 LE GOFF, Jacques. Antigo/Moderiru Histéria e Meméria Sdo Paulo: UNICAMP,
2003, p. 173-206
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um sentimento de liberacdo ao individuo, que ooréacpossibilidade de deixar
de lado habitos passados.

[...] Compreende-se porque, numa sociedade deidhudis destinados & autonomia
privada, o atrativo do Novo é tao vivo: ele é simtiomo um instrumento de “libe-
racdo pessoal”, como experiéncia a ser tentadédaypequena aventura do &u.

O produto de moda, em principio, ndo precisa talquer outro atributo
que o qualifique, basta ser “noV* dessa forma, o objetivo é acelerar cada vez
mais as relacdes de tempo e espaco, pois a mos@mento em que surge até o
seu declinio, move-se em ciclos de tempo, e suaadpnsiste em encurtar, o
mais possivel, esses intervalos.

Forty considera que, nas sociedades capitalistagyvo, com sentido de
nascimento, pode ser uma “experiéncia perturbaddrabis, ao mesmo tem-
po em que propicia melhorias, nos faz reconsidevadeixar de lado o que ja
existe como bens e modos de pensar, além de netereao desconhecido.

Assim, a procura por referéncias no passado, coenceatos de inspiracéo
para a criacdo de objetos, apresenta referéncsadribas. No século XVIII, o
movimento neoclassico buscava nas formas da Adagei Classica a pureza de
expressao existente no passado, utilizada peloneeainglés Wedgwood, que
adotou o estilo neoclassico por duas razdes: eataroda no século XVIll e co-
mo forma de escamotear 0 novo, ja que a qualidageatiuto que ele comercia-
lizava era a “antiguidade” e ndo a “novidade”.

Podemos perceber, nesse caso, o carater ambigudraditério existente
na maneira como as sociedades em que o capitadisrearaizou lidavam com o
passado, pois, se a moda € 0 gosto incessantaquttade e o culto ao novo, e,
naquele momento, o mecanismo da moda ja se fagsemte, Wedgwood preci-
sou buscar referéncias no passado e atrelar gor@dgwto a qualidade de antigo.

O novo, apontado como um atributo do produto deanads remete para
algumas questdes sobre a diferenciacdo em designp@deriamos considerar as
inumeras diferencas existentes nos produtos coafieedos pelos catadlogos do

século XIX, como a materializagdo, de forma irréfel, das diferencas existentes

P LIPOVETSKY, 2002 0p.cit p.183.

80 sentido empregado ao termo refere-se a difereficiapontada em FORTY, Adrian,
Objetos do deseje-design e sociedade desde 1750, Sdo Paulo: Coshg R@D7.

#lbidem,p.19.

#bid., p.39.
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na sociedade. As distingdes existentes nos progattisam do pressuposto que 0s
individuos se viam de forma diferente uns dos sustegundo categorias como
sexo, idade, classe ou posicao social. Nesse eegatichierarquias existentes entre
os produtos eram exteriores a eles e estariamntessaa sociedade, e eles as
representariarft

Apoiamo-nos em Baudrillard, que considerava o negamoda como um
signo de distin¢do, que recuperava a desigualdaddigcriminacéo social sob o

pretexto de aboli-la.

[...] Ainda mais, a moda contribui para a inéraaial pelo fato de que a re-
novacao dos objetos permite compensar uma ausémcrabilidade social
real e uma aspiragédo decepcionada ao progressd satiltural. Instrumen-
to de distincédo de classes, a moda reproduz segr@gacial e cultural, par-
ticipa da mitologia moderna, mascarando uma igu&dpe ndo pode ser
encontrad&?

Bourdieu considera que as roupas e 0s enfeitessséjpos de consumo ca-
pazes de abrigar maior funcéo expressiva, em @rtiedseu alto rendimento sim-
bdlico. Considera, contudo, que esse jogo se amafigentro dos limites estabe-
lecidos pelos privilegiados das sociedades, jaaguelasses desfavorecidas eco-
nomicamente ndo conseguem participar do jogo @lltla divulgacédo e da dis-

tincao®

3.2.

Difusdo da moda

As teorias classicas sobre a difusdo da moda ftmamuladas por Veblen e
Simmel e complementam o pensamento de Tarde, quedeoa o principio de
“repeticdo universal®® como elemento que estabelece o elo social, dedsrile
o sentido de imitacdo, associando-o ao conceithfdeenciacao.

O primeiro, um economista, considerava que a agéwmha buscava a ho-
norabilidade, fundada na comparacéo entre os ohadg, e que a moda e o vestu-

ario sdo os aspectos mais visiveis dessa competjgieentados pela lei do dis-

8 FORTY, 2007 op. cit.,p.90.

8 BAUDRILLARD, apud:LIPOVETSKY, 2002 0p. cit p.172.
% BOURDIEU, 2005pp.cit p. 18-24.

8TARDE apud: GODART, 20100p.cit, p. 25.
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péndio conspicuo, simbolizastatuse posi¢cdo social. O estudo sobre a classe
ociosa indica que seu surgimento se deu nos estagam¢cados da cultura barbara
e como uma das consequéncias da propriedade. gseslauperiores eram exclu-
idas da atividade industrial, podiam ter funcGesonidicas ou sacerdotais, pois na
cultura predatéria o trabalho se associava a frmgoe sujeicdo a um senhor e
marcava a inferioridade do individuo. O consumemsttorio revelava, mediante
a posse dos bens, sucesso e superioridetesque tendia a ser rivalizado pelas
classes inferiores; todavia, para Veblen, ndo hawia relacdo necessaria entre o
consumo conspicuo e o bom gosto ou a eleganciag ogforca a tese de que a
motivagdo para a renovacao incessante do vestindpicada pela moda estaria
apenas vinculada & luta pstatussocial®’

Dessa forma, a ideologia comercial, base da cufiecaniaria moderna, o-
rientaria 0s gostos, uma vez que 0s objetos sextamos como elegantes enquan-
to fossem novidades, ou até que a honorabilidadéedda aquele objeto fosse
transferida para uma nova criagao.

A roupa é uma mercadoria comum a todas as classessse funciona co-
mo um produto que permite discutir as distingOdrearlas, aspecto que foi enfa-
tizado no periodo vitoriano, em virtude da criagg@aoupas prontas, baratas, que
possibilitaram que os individuos de diferentessdassociais utilizassem roupas
quase iguais. O que as diferenciava eram detathra® © melhor caimento ou a
maior durabilidade. O vestuario, no entanto, camjdgsejos conflitantes de de-
monstrar e obscurecer as distingdes sotiais.

O termotrickle down,ou teoria do gotejamento, ficou conhecido por nome
ar a classica teoria desenvolvida por Simmel, a@mtal denominacéo jamais foi
empregada por el&sta se baseia ho modelo piramidal de difusdo susienta
em dois principios conflitantes que agem como etéosemotivadores da inova-
céo, a necessidade de imitacao e de diferenci@giwidera a existéncia de uma
elite, que adota as novidades, posteriormente genjas e apropriadas pelas clas-
ses subordinadas, que, mediante a aplicacdo doigiande imitacdo, buscam
adquirir ostatusdos grupos superiores. Estes, como forma de sagilis, ado-

tam novos identificadores daatus mantendo assim, marcadores peculiares e

8"\/EBLEN, Thorste A teoria da classe ociosa Col. Os Economistas — Sdo Paulo: Abril
Cultural, 1983, p.81.
8 FORTY, 2007 op. cit, p.102.
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caracteristicos de suas posi¢des sociais. Simmalefarir-se a relagdo entre a

moda e o sentimento de inveja, explica que:

O comportamento dos proletarios, quando consegaegai um olhar para as fes-
tas dos ricos, é aqui um exemplo instrutivo. Acejaxse um objeto ou um ho-
mem, ja ndo se esta dele absolutamente excluitleyesbe uma qualquer relacdo
com ele, entre os dois existe agora 0 mesmo comtatidgnico, embora em catego-
rias e formas de sentimento de todo divefSas.

Apoiamo-nos em Bourdieu para reforcar um aspect p@ntuado por
Simmel, que consiste em avaliar o sentimento deig&c como uma das maiores
provas de vassalagem implicada pdk tultural’, em que os individuos nao
podem excluir o que os exclui, ou seja, estdo isiposados de excluir a exclu-
s&o sob pena de serem considerados “heréticost éciginaticos™° Bourdieu
considerava que a for¢ca que impulsiona o consumbdico ndo € a busca pelas
classes baixas motivadas pela imitacdo dos supsrioras o0 movimento das eli-
tes para diferenciar-se das classes baixas.

Mc Cracker’*afirma que arickle downtem a seu favor o fato de inserir a
difusdo da moda no contexto social, o que podssiblibservar as articulagoes e-
xistentes entre 0 movimento da moda e o sistemalsecapoia-se na hierarquia
existente na sociedade e nas relacdes que estxsleaig para determinar 0os seus
movimentos. Os processos de imitacédo e difererwis@d considerados pela teo-
ria como progressivos e sucessivos e participadasta relacdo de provocagao
mutua os grupos préximos entre si. Esses elemgosotivam as mudancgas da
moda agem de forma reciproca, ou seja, quando hdifeeenciacédo havera imi-
tacdo, que motivard uma nova diferenciacao. “Aidetnickle downnos mostra
que os elementos que se pressupdem mutuamenteraos tgicos tornam-se
mutuamente provocativos em termos socidfs.”

O autor, contudo, critica a teoria em dois asped@ogprimeiro refere-se a
denominacadrickle down pois a considera inapropriada, ja que servirimao
metéfora de um movimento descendente, semelhdotgada gravidade. A se-
gunda refere-se ao fato de nédo haver apenas degno sistema social, ou seja,

8 SIMMEL, 2008,0p. cit, p.3.

“ BOURDIEU, 2005pp. cit p. 131-132.

% SIMMEL, 2008,0p. cit p.3.

L Mc CRACKEN, GrantCultura e Consumonovas abordagens ao carater simbélico dos
bens e das atividades de consumo. Rio de JaneXkt:AD, 2003, p.17.

%2 Mc CRACKEN, 2003pp. cit, p. 124.
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nao existem apenas a elite posicionada no topar@iaide social e os mais infe-
riormente classificados, pois esses dois grupasaagicom um dnico proposito,
motivador da moda, a inovacao ou a diferenciac&oou@ros grupos da piramide
social poderiam agir por razdes nao definidas deddao clara, sendo motivados
pela imitacdo, pela diferenciacéo ou por ambaggOnaento ndo nega a teoria; na
verdade, ele a reafirma, pois no proprio fendmemondda estdo embutidos os
dois mecanismos apontados pela dualidade

A despeito das criticas apresentadas, considergu®sssa teoria ainda
serve como referéncia aos pesquisadores de montapase nas reelaboracdes
gue a complementem ou atualizem em virtude dossataatextos sociais. Tal
posicdo aponta para o fato que a tetnickle downreabilitada deve considerar
que os grupos subordinados ou superiores ndo $émdde atualmente apenas
pelo statussocial hierarquico, mas por diferencas de sexaece grupos especi-
ficos. Pensa, também, que o contexto cultural deveonsiderado, pois possibili-
ta entender as razdes e 0s objetivos simbolicoe@eminados grupos em relacao
a moda®

Mc Cracken observa a funcdo de comunicagdo cultioralestuério, expli-
cando que, segundo a abordagem estruturalistag@stétui um “sistema materi-
al de diferencas” que corresponde a um “sistemeaeitual de diferencas”, permi-
tindo assim, distinguir jovens de velhos, supesate inferiores, homens de mu-
lheres entre outrod? Dessa forma, a teoria deve considerar, além déexin
social, o contexto cultural da inovacédo e da dibus@ moda.

Embora atrickle downtenha o mérito de permitir prever como se dara
comportamento e o consumo de moda das classes\sabteEs por meio da ob-
servacao das elites, seu aspecto fragil consisteomsiderar a existéncia de um
anico centro irradiador da moda, o que ndo compmpluralismo da moda con-
temporanea. A moda € um elemento importante narogés da identidade dos
individuos e dos grupos sociais. Quais seriam,uctimtos aspectos, além sia-
tussocial, que comporiam essas identidades?

A moda adotada por grupos étnicos, de géneroas pathos urbanas, con-
siste em um conjunto de praticas e representagqiesligtinguem os individuos

pertencentes aos diferentes grupos. Esse mod@useatacdo vé o consumidor

%bidem,p.128.
*“Ibid., p. 129.
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como um protagonista ativo, que utiliza a moda céonma de construir e articu-
lar identidades que ndo séo prevalecentes na sol@esli mesmo como instru-
mento de resisténcia aos valores e identidadesndoais. O fendmeno da moda
se apropria de todos os elementos, até mesmo dasaquinicialmente considera-
dos como antimoda, entretanto PolhefMaponta que as tribos urbanas tém um
carater conservador, pois nelas as mudancas nde@am com a mesma fre-
guéncia e regularidade que ocorrem no fenémenoodiam

Lipovetsky® propde uma modificacdo radical nas teorias desdéuda mo-
da, pois considera o paradigma sociologico dangidti de classes como insufici-
ente para explicar o fenébmeno da moda. Assim, etmdé das ldgicas de difusédo
da moda serem complexas e ndo se organizarem ro&ceamte, a escolha por
determinado produto se daria segundo os critéaosodidade e ndo porque esta
em uso no topo da piramide social. A distingéo ldeses n&do desaparece total-
mente, mas torna-se um valor secundario, ja quarés;des incessantes da moda
se dariam em funcdo da novidade e da iniciativ@tieatque se caracteriza por
atribuir menos peso aos conflitos de classe e wadis aos “jogos e gratuidades
estéticas”?’ A lei da imitac&o n&o funciona mais com base rentacéo vertical,
pois 0 reconhecimento de igualdade entre os ingdbgca imitacdo segue uma

|6gica horizontal.

A interrogagdo da moda exige uma modificagéo radiegaradigma. Anunciemos
esse deslocamento tedrico em grandes tracos: mavaias perpétuas da moda
séo, antes de tudo, o efeito de novas valorizegd@aais ligadas a uma nova posi-
¢éo e representacao do individuo em relagdo aomong¢oletivo. A moda ndo é o
corolario doconspicuous consumpti@ndas estratégias de distingdo de classes; é o
corolario de uma nova relacdo de si com os outtoslesejo de afirmar uma per-
sonalidade propria que se estruturou ao longo giansia Idade Média nas classes
superiores®

Os jogos interminaveis da vaidade, denominados caseeviravoltas per-
pétuas da moda”, s6 foram possiveis em virtudentke estabilidade cultural exis-
tente na Europa Ocidental apdés o ano mil, ja qoertir desse periodo ndo houve

rupturas em virtude de forcas estrangeiras em @gleu sso garantiu um lugar

% POLHEMUS, TedStreet StyleThames and Hudson, New York, 1994, p.13 — Sgyié i
trendy. Quite the opposite. It's inherently consgie and traditional and it is for this reasonttha
it often makes use of the permanent body decomation

% LIPOVETSKY, 2002 0p.cit.p.49.

" |bidem p.54.

% IPOVETSKY, 2002 0p.cit, p.59.
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inabalavel para a identidade coletiva: “na raizpdimcipio da inconstancia, a
constancia da identidade cultural ocidental, exiceyat na histéria®®

Ele reconhece o valor dos objetos como significasteiais ou signos de
aspiracao, porém considera que o consumo dos slgetmtivado pelo bem-estar
e prazer pessoal. O gosto pessoal, de certa feevela-se como um modelo de
distincdo, que, “para além das rivalidades de e&i3&’ permite a possibilidade
de manifestacdo pessoal. O reino consumado da, modmnhar o ambito de ser
para o outro, apazigua o conflito social, mas apd& o conflito “subjetivo e
intersubjetivo”, pois, a0 mesmo tempo em que pddailmais liberdade indivi-
dual, gera mais dificuldade de viver. Como um feano complexo e paradoxal,
Lipovestky a liberta e a condena, porque a misiianoda consiste em remeter
cada vez mais o individuo para si mesmo, enquaritona mais problematico
para si e para 0s outrb¥.

Isso nos remete a Simmel, que considera a moda aamanova forma de
tirania a que o individuo se submete, pois, comdamimeno claramente identi-
ficado com a burguesia, esta, ao se libertar doralendespotico e permanente,
passou a adotar outro modelo de tirania, mais eténdefrequéncia com que ela
se modifica e a necessidade de acompanha-la revef@amova forma de escra-
vid&do%?

Talvez a moda, com sua pretensa qualidade denaagrap atribuir aos in-
dividuos a liberdade de suas fantasias estéticassp& para 0s outros, consista
em um dos fendmenos mais dissimulados de manutelo;@oder e de codigos
de pertencimento, ja que, ao inundar a realidad&lsessa logica, perpassa 0s
individuos de todas as classes sociais, e, mesmoesgstao excluidos do jogo,
por falta de recursos materiais, ao terem conseié@lessa excluséo, ja estdo cap-

turados pelo fenémeno.

% |bidem, p.50.

190 bid., p.49.

111h., p285.

192 5IMMEL, 2008,0p.cit.51.
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3.3.

A moda como indUstria criativa

O conceito de industria criativa é recente, magjéa projecdo no Brasil, e
a reportagem publicada no segundo caderno do j@r@lobo, de 23 de janeiro
de 2010, divulgava que a industria criativa alcanggatamar de politica publica
nacional, com a criacdo de uma secretaria espesificordinada ao Ministério da
Cultura, para pensar sobre o potencial do setoemapa-lo para o Férum Mundi-
al, que ocorrera em 2012, no Rio de Janeiro. Diesgaa, 0 governo reconhece
que as varias dimensdes da cultura tém import&@ecadmica, ja que a economia
criativa consiste no “conjunto de habilidades qadgm ser coordenadas para a
geracgdo de riquezas e criagdo de empregos”, elendgiombém, o design e a mo-
da %, além das manifestacdes tradicionais como teafisjca e cinema, e procu-
ra associa-los em projetos comuns.

Com sua qualidade dual, a moda corresponde a uiméno que implica a
renovacgao ciclica dos habitos, gostos e dos objgtesos sinalizam, e, aliada ao
setor de luxo, caracteriza-se como uma industreargasponde por 6% do consu-
mo mundial, sendo este setor maior que a indlemitimobilistica, que representa
4% desse totdl* Associa atividade econdmica, que transforma nasecomuns
em produtos investidos de magia, a capacidaderiiiataos seus criadores o
poder de realiza-I¥>

A moda ja possuia uma presenca forte na econoameaesa desde 0 século
XVII, durante a monarquia absolutista de Louis XB/ponto de Jean-Baptiste
Colbert (1619-1683), inspetor de financas, ter ataclo que “a moda é para a
Franca o que as minas de ouro do Peru sdo parpaalzs®® Sua participacdo
como industria ja existia forte e vigorosa nestis,pdesde o século XIX, pois re-
presentava uma parcela significativa nessa econami@regando um numero

elevado de operarios altamente qualificalfosator que, aliado ao preco dos pro-

1930 governo passa a reconhecer a moda como umcsetiaral representado por 15 dele-
gados no Ministério da Cultura para pleitear remsiratravés da Lei Rouanet, e cujas diretrizes
basicas sdo fomentar a memoria, a pesquisa € citcgpa.

1% GODART, 2008pp.cit, p.12.

1% BOURDIEU, PierreA Producéo da CrencaContribuicdo para uma economia dos bens
simbdlicos. Porto Alegre: Zouk, 2006, p.152.

1% GODART, 2010pp. cit p.39.

197 GRUMBACH, Didier. Histérias da modaS&o Paulo: Cosac Naify, 2009, p.43.
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dutos, contribuiu para a sua competitividade, j@ ga modelos fabricados nos
ateliés de Paris tinham um custo de producéo/h@ia baratos que os mesmos
fabricados na Gré-Bretanha ou nos Estados Unidos.

O sistema da moda depende da articulagdo de téaecproducao, tecela-
gem, fiacdo, beneficiamentos téxteis, aliada adgedé estoques e de producao,
criatividade dos designers, e a habilidade paea arna aura que da as roupas seu
poder de seducdo. Associado a isso, ela empregéanide pessoas no mundo,
desde estampadores, desenhistas, modelistas,eb@stutrabalhadores pagos por
peca e agentes publicitarité.

Godart!®® emSociologia da modéyaseia sua andlise na industria da moda e
do luxo como importante atividade que integra anenua criativa, considerando
que esta se organiza segundo seis principios cagazexplicar as logicas de fun-
cionamento do fendbmeno, seus modos de difusdoaagdes implicadas na ela-
boracao, criagdo, desenvolvimento e comercializdg&oartigos de moda, focan-
do em aspectos como a convergéncia das tendéndapreducdo dos artigos de
moda, a autonomia do criador, a simbolizacdo dasasa a imperializacdo dos
grandes conglomerados de moda e do luxo.

A afirmacao, termo empregado para denominar umaddasas inerentes a
matriz da moda, estabelecida a partir do conflitiveea burguesia e a aristocracia
no inicio do capitalismo, e cujo principio fundadva a ostentacéo, constitui-se
nos meios pelos quais os individuos e 0s grupam B8&is visuais para estabele-
cer identificagéo.

A convergéncia, segundo o principio apontado, st&sia existéncia das
tendéncias de moda, que sao regularmente renoeddaa a um grande numero
de pessoas a adotar determinados gostos, habitesyor um periodo especifi-
co de tempo, ndo obstante exista uma multiplicidkderigens para os diferentes
estilos, acarretando uma centralizacdo de empeegasais geograficos. Existiu
uma razao historica para a centralizacdo nas term¥eda indumentaria na Euro-
pa, durante o regime absolutista de Louis XIV (26435), considerado um fato
inédito até entdo, e que se revelou como uma égiagpor parte do rei e dos mi-
nistros para consolidar o poderio francés, paditnénte o absolutismo monar-

1% SUDJIC, DeyanA linguagem dos objetoRio de Janeiro: Intrinseca, 2010, p.150.
199 GODART, 2010p0p. cit.
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quico™° Esse principio permite que os profissionais erisloly no desenvolvi-
mento de produtos “canalizem as evolugbes quet@heddificuldade de contro-
lar”. 1t

O terceiro principio, denominado personalizacatgozoo criador de moda
no centro da indastria e caracteriza-se pelo swgfiondo periodo denominado
por Lipovetsky comdvioda dos cem anosjue se iniciou com Charles Frederic
Worth em 1858. O criador de moda consiste em qealimqalividuo que crie “de-
signs” *?de moda, podendo ser estilista, costureiro, ceistuou desenhista,
termos que também designam a atividade e que,amés sdo comumente utili-
zados, ou mesméashion designerstermo anglicano; contudo, o ternstylist
denomina individuos que interpretam, e 0s term@suc®iro ou costureira, em
geral sdo empregados para caracterizar os prafasida alta-costura. Os criado-
res estdo constantemente na midia e atualmentalggiins ao posto de estrelas
ou celebridades.

O quarto principio denomina-se autonomia e apoata @ liberdade parcial
que as casas de moda tém em fazer as escolhasasstiet suas colecdes a partir
da existénciale inumeras forcas exteriores a moda e que a idiam, como o
conjunto de costureiros, no caso especifico dacalbtura, os valores morais, 0s
dispositivos legais, a estrutura organizacionakétucional da industria, além das
forcas culturais, econbmicas, politicas e sociais onplicam as mudancas da
moda'*® Dessa forma, ao abordar a difusdo da moda, Godarjuestiona a exis-
téncia ou ndo de uma logica interna que motive wdamzas na moda, mas consi-
dera que essas nao derivam so dos fatores internos.

A simbolizacdo, quinto principio apontado, estatelam valor especial a
forca da grife e das marcas, para além dos criaderatribui um papel preponde-
rante a elas na relagcdo entre produtores e coneresjdque percebem a moda
como um sistema de martHs enquanto a imperializacdo considera que, apesar
da indastria da moda e do luxo ndo se caractenzpoe alta concentracao, ja que
existe uma grande concorréncia de pequenas emgrgsafissionais autbnomos,

existem grandes conglomerados que atuam nesse egtmdendo suas ativida-

10BURKE, PeterA fabricac&o do reiSdo Paulo: Zahar, 1994.
1 GODART, 201Qop. cit p. 38.

112 Grifos do autorlbidem p.92.

113 GODART, 2010 op. cit, p. 84-85.

114 GODART, 201Qop. cit, p.114.
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des a diferentes industrias e regifes geografidascaso especifico da moda, o
termo império refere-se em geral a duas emprepasifisas: PPR (Pinault- Prin-
temps-Redoute), que detém as marcas de artigogxdecomo Guggi, Bottega
Veneta, Yves Saint-Laurent, Balenciaga, AlexanderQuieen, Boucheron e Stel-
la Mc Cartney™ e LVMH (Moét Hennessy- Louis Vuitton), com as c&s Emi-
lio Pucci, Fendi, Marc Jacobs, DonaKaram, Giverelyuis Vuitton'*
Procuraremos aprofundar os principios apontados$spdart, apresentando
0 pensamento de Bourdieu sobre o mercado dos behélisos, em que a moda

desempenha um papel importante.

3.4.
O campo da moda

O termo campo da moda é muito importante parapEsquisa. Nao deve
ser confundido com “sistema de mod&”e, do ponto de vista metodolégico,
campo € um espaco simbolico em que as acbes aeont8e existe uma compa-
ragcdo com algo fisico, assemelha-se ao campo niegrigtanto as forcas que
operam e incidem sobre ele. O campo € composta pgientes sociais que nele
operam, portanto existem agentes que produzemiesggue recebem e agentes
responsaveis pela consagracao ou legitimacao damdogias simbolicas, assim
como das relagdes que estes estabelecem entre si.

O sentido da moda pode ser entendido com base/@acia e nas represen-
tacdes que orientam as relacdes dos consumidoigdores e formadores de opi-
nido com o vestuario. Essa relacdo tem signifiadianciona como instrumento

de mediacdo entre o usuario e o sentido que immimseuas acdes. Nao consiste

“5Conforme apresentado no site da marca <http:/wpmepni>. Acesso em: 27maio
2011.

1%Conforme apresentado no site da marca<http://wwmhlgont>. Acesso em: 27maio
2011.

"Neste trabalho, fazemos uma distincdo entre o tésistema de moda” em Lipovetsky e
0 termo “campo da moda”. O segundo termo nos pareie apropriado e tem sua origem na
nocao de campo de Pierre Bourdieu.
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numa mera renovacéo de artigos do vesttidrimas implica, também, a modifi-
cacgdo dos juizos e dos gostos dos individuos.

O campo da moda caracteriza-se pela distribuic8igu entre os diferen-
tes agentes sociais nele envolvidos, como 0s ¢eagdque agenciam seus nomes,
as marcas consagradas, que possuem equipes ttasati€signers para projetar
seus artigos, as grandes industrias, que se ocd@dafricacdo, os pequenos em-
presarios e comerciantes e os trabalhadores ini@riBgistem, ainda, as institui-
cOes sociais que divulgam, consagram e legitimasaseagentes e seus respecti-
vos produtos, que dependem da posi¢cdo de cada les) rie estrutura do cam-
po*®Os produtos de moda s&o duais, isto é, sd0 mer@sadmncretas e suas
significacdes ou sentidos, abstratos. Por isscempod considera-los como “reali-
dades de dupla face”, mas que estabelecem umaasalagtamente proporcional
entre a consagracao cultural e a consagracao ecmaaiferente do campo da
arte, em que subsiste uma relativa independénais, §s vezes, a san¢cao econoé-
mica reafirma a consagracao cultural, o que na@mpod observar no caso dos
produtos de moda.

Marcas atualmente consagradas no mercado de muoulairfa do Rio de
Janeiro, como a Fabula e a Espago Fashion, iniciateas atividades na Babilo-
nia Feira Hype, feira existente no circuito de modpp objetivo era incubar ou
inculcar, tal como Bourdieu dizia, novos valoreg#sos sob 0 manto da nocgéo
de novos talentos individuais. Essas marcas, atuabmésn lojas enshoppings,

e a consagracao cultural elevou o prego de sedsijoo  Sabemos que uma par-
cela desses custos se deve aos precos dos alngaétsoppingse as verbas pu-
blicitarias destes e das marcas, mas podemos eoasigue uma grande parcela
implicada no preco final dos produtos esta diretameelacionada ao valor sim-

bélico atribuido a marca.

18 BERGAMO, AlexandreA experiéncia do statuspupa e moda na trama social. S&0
Paulo: Editora UNESP, 2007, p.26.
119 BOUDIEU, 20060p. cit p. 115.
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3.4.1.
O processo de autonomizagao do campo da moda

Na Europa, a autonomia do criador de moda foi cstapga mediante lutas
e embates dentro do proprio campo que culminaramacabolicdo das corpora-
¢bes em 1791, logo depois da Revolugédo Franceda queda déncien Régime
ja que, durante esse periodo, os alfaiates e egssieram personagens andnimos
ligados ao oficio da costura, proibidos de estoeamder ou fabricar trajes com
antecedéncia.

O sentido de corporacdo existente nas guildas wesdigd havia desapare-
cido, pois, com o crescimento do capitalismo, tesig mestre-aprendiz que enfa-
tizava o oficio pratico ou realizado artesanalmgjdtédavia perdido espaco para a
énfase na classe de profissionais liberais autéapoujo objetivo era estabelecer
restricbes e manter dominios e privilégios.

Trés periodos distintos exemplificam esse proce3sprimeiro vai do sé-
culo Xl até 1675, em que as corporacfes de adfsianpunham progressiva-
mente seu monopolio sobre outras corporacdes, esnde roupas para mulheres
e criancas, e determinava também que cada altigiederia ter um aprendiz por
vez. No século XVII, statusdas costureiras era modesto, e sua pratica posfiss
nal consistia em fazer consertos e ajustes paedfaiates e camiseiros, pois so
estes possuiam a legitimidade para vestir cligam® do sexo masculino quanto
do feminino. Muitas vezes, essas profissionais yjass uma rede de clientes
prépria, contudo precisavam manter essa praticasigito, pois, somente em
1675, elas foram reconhecidas pelo “mercddbpor ordem de Louis XIV, oca-
sido em que passou a ser considerado elegantejeagideao pudor que as mocgas
e as mulheres pudessem vestir-se com pessoas dwrsesgo caso consideras-
sem necessario. Esse episodio revela que a alianga aristocracia, que repre-
sentava o poder naquela época, transformou umagcdndestina em atividade
oficial. O terceiro periodo, a partir de 1791, stisia uma progressiva desqualifi-
cacao dos alfaiates, que foram sendo substituielas podistas e pelos costurei-
ros, classe de profissionais, donos dos meios @#gupéo e mais independentes
gue seus antecessores. Viam-se como donos de ommalg, como criadores,

120\WILLIANS, Raymond.Cultura. Rio de Janeiro: Paz e Terra, 199580
121 GRUMBACH, 2009,0p. cit, p.15.
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enquanto os outros, como meros oficiais mecanEwesntualmente, poderiamos
qualifica-los como artistas, embora esse termo sejpregado apenas para o
campo da arte, pois aqueles que trabalhavam covestsnentas pertenciam a
outra categoria profissional, e essa separacameita rigida, se comparada aos
dias de hoje.

Esse movimento de reivindicacao pela elevacéo Isdagprofissionais li-
gados a moda ja havia sido inaugurado nos sécios XVI com 0s pintores,
escultores e arquitetos, que buscaram para suisspes o0 estatuto de artes libe-
rais, diferentemente dos oficios mecanicos ouamts®, mas condicdes histori-
cas existentes nos séculos XVIII e XIX, dentre @aig|o ideal igualitario vigente
na Era Moderna, favoreceram essa promocao social.

Charles Frederic Worth, nascido na Inglaterra, mesgeu-se profissio-
nalmente em Londres entre 1838 e 1845, como coambecde tecido e seda. Em
1847, foi trabalhar em uma loja de variedades ens Baposteriormente, passou
a vendedor assistente em um famoso armarinho Bama@volucionou a corte
francesa em 1858, com diversas inovacdes, pois fmimeiro a ter a ideia de
apresentar seus modelos vestidos em jovens senedl@nsuas clientes, além de
defender que seu trabalho ndo consistia em ap&eagtar, mas em criar 0S mo-
delos, anteriormente determinados pelas cliéfitdsle foi o primeiro costureiro
aceito no circulo fechado da aristocracia e dadgrdurguesia®* A ideia de an-
tecipar uma colegcao e sua apresentacao para ogesligropicia um novo sentido
para a profissdo, o que proporciona, a partir d&@ogm possibilidade aos homens,
alfaiates**® Podemos dizer que Worth rompeu com a légica dardinacao entre
0 costureiro ou a costureira e o cliente, paraagnmag a autonomia do modelista,
criador dos modelos?® Até entdo, o talento artistico conferido ao realar dos
artigos de moda caracterizava-se por adornar dglegesnao os inovava nas li-
nhas e na modelagem.

Esse ndo foi um fenbmeno isolado, pois ocorria mewto semelhante em
outras praticas sociais. Na literatura, por exemplRomantismo, que procurava

representar as préaticas sociais associadas ascatioto uma forma de vida ou de

124 IPOVESTKY, 2002,0p. cit p.86.

123GRUMBACH, 2009 0p. cit, p.18.

12BOUCHER, FrancoisHistéria do vestuario no ocident&&o Paulo: Cosac Naify, 2010,
p.4.

12 pidem p.369.

129 IPOVESTKY, 2002,0p.cit p.79-80.
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trabalho superior, um trabalho ou um sentido excéd de vida de mais alto ni-

vel, além de proclamar a liberdade do criador swdeinspiragdo inata, se apre-
sentou como reacdo a nova condicdo do artistase|seljeitava a um publico a-

nénimo. O literato passou a se apresentar aodessaes como igual, alguém do

mesmo nivel intelectual e com a mesma consciéogiantdo, com sensibilidades
muito superiores. Apesar das razdes apontadasquwdi@u como motivadoras da

constituicdo do campo de producéo erudita em relacarte ou a literatura néo

serem as mesmas em relacdo a moda, podemos dizexogumper com a subor-

dinacdo ao cliente, o criador autbnomo tem o ppdea legislar nas questdes de
gosto e se coloca, de certa forma, na mesma padicadista quanto a defasagem
temporal entre a oferta e a demanda, ja que, & garWWorth, as criacdes passa-
ram a ser desenvolvidas antes da demanda, e dirieeam dos motivos que po-

deriam justificar a aproximacdo entre o oficio datara e a producdo erudita,
abandonando definitivamente o sistema arteSdmi# producao.

A autonomia de um campo de bens simbdlicos seuantq maior for a li-
berdade de seus agentes em legislar segundo #éue<proprios, com base na
firmadas pela propria tradicdo, buscando liberas ggodutos de toda e qualquer
dependéncia soci&f®

3.4.2.

Estrutura e funcionamento do campo da moda

Além de direcionar aspectos técnicos da producétnventaria ou de ador-
nos, a moda produz, expde ou da origem aos vakigesficados, as expectativas,
ilusdes e crencas, ou seja, traduz os sentidosnopadrdo de intencdelabitug
gue os individuos empregam em suas aclOes e nadaglque entre si e entre os
diferentes grupos presentes no jogo social.

O sistema de producdo e circulacdo de bens sinodlimdamenta-se nas

relacdes objetivas e nos interesses em jogo defimelas posicdes que os dife-

2Importante esclarecer que empregamos o termo sistet@sanal para exemplificar a re-
lagcdo em que o produtor independente (artesaofa&@e suas obras diretamente no mercado sem
a necessidade de intermediarios e, de certa fasta,produtor detém o controle de todas as eta-
pas; diferente da producao pds- artesanal, em gquegam a se estabelecer relagdes tipicamente
capitalistas. WILLIANS, 199%p.cit.,p. 44

125BOURDIEU, 20050p. cit, p. 101.
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rentes agentes cumprem no campo com base nastdesfaoduzir, reproduzir e
difundir esses ben§?

Na contemporaneidade, o campo de producao de ebsl€os se estrutu-
ra na oposicao que estabelecegampo de producao eruditaocampo da indus-
tria cultural, em que o primeiro produz bens para outros prodsiteraditos en-
guanto o segundo tem como destinatarios os naafored, mas apenas consu-
midores. O campo de producédo erudita € tanto ma@amo quanto mais ele
atribuir a si proprio a tarefa de funcionar comoauanena fechada em si mesma,
ou seja, quanto mais estabelecer os instrumerdgesreeios de producéo e avalia-
céo de seus produtos.

Referimo-nos a Bourdieu para estabelecer uma anadogre o campo de
producao dos bens simbdlicos e o campo da modankixiclassificar como in-
tegrantes do campo da moda institucional, cultaradita: a) os estilistas consa-
grados, que agenciam suas proprias empresas esramtgm seus nomes como
marca; b) as marcas consagradas nacionais e icitenags; e c) os produtores da
alta-costura. O campo da moda popular, das mamasigres e a producéo in-
formal, nunca se confunde com o primeiro. Muitagege ambiciona alcancar o
mesmo estatuto.

Dessa forma, 0s agentes que atuam no campo dainsbdiacional articu-
lam-se, concebendo e desenvolvendo os produtosidéxtde vestuario para o
mercado institucional. Posicionam-se de forma hogedlao campo de producao
erudita, considerando suas relagdes e suas tomeagesicao.

O campo de producéo erudita se estabelece comauommocque produz a-
penas para os produtores na medida em que rompe paivlico de ndo produto-
res. Para nossa analise no campo da moda institlicesse aspecto se apresenta
pela tentativa de colocar o criador como a figuat@l e em estabelecer que o
que ndo esta diretamente ligado a figura dele éeno reflexo deste?

Bergamo afirma que:

Toda e qualquer imagem acerca da moda é imediatamviegulada a imagem dos
criadores e a uma consequente personalizacdovitdadeé de criagdo. Cré-se que
toda criacdo seja estritamente pessoal e semmef@séoutras que ndo as proprias
ideias do criadof™*

12BOURDIEU, 20050p. cit, p.105.
13BERGAMO, 2007 pp. cit, p.32.
1BIBERGAMO, 2007 pp. cit, p.32.
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Para demonstrar seu argumento, cita uma decladecBerchcovitch publi-
cada no jornal Folha de S&o Paulo, de 25 de fevedel 1994, em que este se
mostra preso apenas as suas convicgdes pesseamsad, como referéncias.

Alguns discursos vigentes no campo buscam aproxanadividade criativa
do campo da moda institucional com a arte, comso@iMartins que, ao explanar
seu caminho profissional, declara: “N&o acho inmgu# ficar preso a padrdes e a
planejamentos excessivamente rigidos. [...] A almartista fala mais altd®

E relata:

Nessa época, Rosa Magalhdes, minha ex- profesadeaaola de Belas-Artes da
UFRJ indicou-me para fazer uma exposi¢do no C&hlural da Caixa Econémi-
ca Federal, no Shopping da Gavea. Eles me conuidaregealizei minha primeira
exposicao de bolsas-escultura. Pela primeira veprme de Gilson Martins foi
mencionado. Ali nasceu o designer das bolsas-esautias bolsas esquisitas, que
ficam em pé, que tem pernas, molas, das bols&s-[art As pecas foram, inclusi-
ve, enviadas ao Museu do Louvre, em Pé&fis.

Outra referéncia € Ronaldo Fraga, em entrevistzaea por Cristina Ra-
malho para o caderr@utlookdo jornalBrasil Econdmicpde 1° de abril de 2010,
intituladaNossa, ja fui longe demaidA jornalista afirmou: a gente vé sua moda
e entende que ela é arte, ndo s6 roupa.”, e Rofadm respondeu: “A moda é
s6 suporte. Sempre foi isso para mim. As pessoasrgis admiro na moda tém
essa mesma relacdo com ela, de que a roupa éajatajne importa € a arte, as
relacbes que ela faz®!

Acrescentamos a esses exemplos a circularidadenpeeras relacdes de
producdo e consumo culturais, a ponto de propatiastionamentos sobre o mo-
do como o discurso estético deixou de represenpap@esso criador e passou a
Ser um recurso cujo objetivo para garantir a “vaéedala experiéncia artistica no
momento do consumd e, de certa forma, reforca a posicdo que afirma @u
discurso sobre uma obra ndo € um mero acompantiasta. Seu intuito seria
facilitar a compreenséo da obra, revelando-se cmomomento de sua produ-

cao, de seu sentido e de seu valdt”.

132 MARTINS, Gilson.Gilson Martins depoimento a Glaucia Centeno. Rio de Janeiro: Ed.
Rio, 2004, p.11

133 |bidem p. 12.

134 RAMALHO, Cristina. Nossa, ja fui longe demaBrasil EconémicoS&o Paulp1® abr.
2010. Caderno Outlook, p.28.

135 CANCLINI, 2006,0p. cit, p. 64.

13 BOURDIEU, 20060p. cit, p. 96.
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3.4.3.

Instancias de reproducao e consagracao

O campo de producéo dos bens simbdlicos caracteipela circularidade
existente entre a producdo e o consumo, que Seetsta a partir das relacdes
entre as instancias de produgao, reproducao egragsa.

Podemos apontar os jornalistas e seus meios dencmagéo, editoriais de
moda, revistas especializadas, desfiles de modaas)gpesquisas de tendéncias e
as escolas, como as instituicdes sociais quertegiti e consagram os produtos e
0s agentes do campo da moda.

As instancias de conservacgéo e consagragcao cutstedlelecem no interior
do sistema de producéao a circulacao dos bens soubpum papel semelhante ao
da Igreja, e, no caso especifico do campo da nfoddamenta-se em produzir e
reforcar a crenga nos seus principios, pois estede@ que tem ou ndo o valor de
sagrado, além de ajudar a criar esse Valor.

E importante observar que, na producédo de bersofious, as instituicbes
aparentemente encarregadas de sua circulacdo ferémintegrante do aparelho
de producao, que deve produzir ndo s6 o produte,tamabém a crenga no valor
do seu préprio produtt®

O valor simbolico especial atribuido as marcas iacafelas um papel pre-
ponderante na relacdo entre produtores e consuesidds estratégias de comer-
cializacdo da grife sdo a melhor demonstracdo dotque inutil procurar apenas
na raridade do objeto simbdlico, em sua unicidadajncipio do valor desse ob-
jeto que, fundamentalmente, reside na raridadeatupor'*® O poder magico de
uma grife ndo sdo os produtos da marca ou o ingiviiador/designer que a
assina, mas a “transubstanciacédo simbdlica” qussiaatura do criador ou que 0
valor da marca produz no objéf8.Tais estratégias demonstram que é indtil pro-
curar seu valor apenas na raridade do objeto, paigerdade, esse valor reside na

crenca na raridade do produtor. Dessa forma, o cgmpuz a raridade do pro-

13" BOURDIEU, 2005pp. cit.,p.119-120.
138 BOURDIEU, 2006pp. cit, p.163.

139 BOURDIEU, 2006pp.cit, p.154.

140 |bidem p.157.
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dutor, esse “génio singular”, criando, assim, &eaale do produto e consequen-
temente seu valor.

Os desfiles tornam-se o centro dos acontecimemtasuwhdo da moda. Seu
poder é tdo grande, que tudo o que acontece ferdekiiles € considerado como
derivado deles, mesmo quando ndo é o caso. A esseito Bergamo se posicio-
na como contrario a visao que procura entendeiisdééexia do campo da moda
desde um unico centro irradiador, e que seria wiveqgo atribuir a essa parte do
campo a sua totalidade.

Um dos aspectos fundamentais para a consolidacémadampo de produ-
céo erudito sao as instituicbes de ensino comanosts de legitimagéo e consa-
gracao, pois o sistema de ensino delimita 0 queceee 0 que ndo merece ser
transmitido; contudo, esse é um ato de imposicaorarbitrario culturat**

O campo do design de moda tem-se constituido adealem®nte a partir da
criacdo de cursos de extensdo, técnicos e de gé@aegpos-graduacdo, em razao
da necessidade em formar profissionais, ja queraicg@s estdo relativamente
consolidadas, ou seja, a producdo de materiaisiséxtde vestuario ja esta disse-
minada, e boa parte da populacdo esta compronuetidassas atividades.

Na década de 1980, a Universidade Federal de Mbe#gis organizou o
primeiro curso de extensdo em estilismo e modelagenposteriormente, em
1985, o SENAI/CETIQT criou o primeiro curso técn® estilismo. Desde mea-
dos dos anos 2000, os cursos de graduacdo em eguns as diretrizes dos cur-
sos de design, com o objetivo de tornar mais efieee produtivas as empresas

dos setores para prepara-las a concorrer comaxt&ri

3.4.3.1.
As tendéncias e os jornalistas

As pesquisas de tendéncias sdo instrumentos dapat#&o de informacdes
de moda aos quais 0s empresarios recorrem paearant o desenvolvimento de
suas colecdes. Existe uma hierarquia nos prodderecidos como pesquisa de

tendéncia, diretamente relacionada ao preco colpalioinformacédo. Logo no

1“1 BOURDIEU, 2005pp. cit, p.120.
14P|RES, Dorotéia Baduy. A histéria dos cursos dégdede moda no Brasiln: Revista
NexosDisponivel em: <http://www.design.org.br/artigoertificos_> Acesso em: 28 maio 2011.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0912501/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 0912501/CA

68

campo da moda, temos 0s designers que agenciagpogonome e procuram se
posicionar de forma semelhante aos artistas egjdgiabelecendo uma centrali-
zacao nas suas figuras e nas suas ideias. SugyEay#&Eaesta relacionada ao seu
poder de antecipacéo e previsdo. Os grandes empsespie tém equipes de de-
senvolvimento de produtos, recorrem aos servigeddieauxpara mapear o que
sera moda no futuro. Ainda existem os pequenosesapos que, em muitos ca-
S0s, ndo possuem equipes de desenvolvimento detpredecorrem a assinaturas
mais baratas ou a cadernos de tendéncias de seodgw SENAI ou SEBRAE,
mas obterdo essas informagfes com certa defasayeporal, em relacdo aos
grandes empresarios.

Aludimos & anélise feita por Alexandre Bergafisobre as pesquisas de
tendéncias para apontar questdes importantes adiierarquia das informacdes
existentes, a maneira pela qual sdo obtidas ef@®ulies instrumentos de acesso
a elas, dissecando os interesses em jogo entreandeg produtores de artigos
téxteis e de vestuario. Insere nesse grupo nas ststuicbes setoriais do algo-
dao, da seda e da |4, mas também os grandes fdabsae corantes e sintéticos,
como a Rhodia e a Hoescfit que monitoram o mercado constantemente e fazem
uso dele para difundir suas estratégiasndeketinge osbureauxde estilo e ten-
déncia que, supostamente, captam as informacoéscazde um lado, os estilis-
tas que empresariam o proprio nome e, do outr@ngw¥esas, que, em muitos
casos, ndo possuem esse tipo de profissionalsestiiesignéf® mas o foco da
andlise esta nos grandes empresarios que comprarfiormsacoes dos escritorios
de tendéncia e 0 modo como estas sdo geradas. H&nido ou uma relacéo
objetiva que direciona a acdo dos empresarios sisterem deter os meios de
saber com antecedéncia qual sera o produto queltar&gendagem e conseguir
produzi-lo antes dos concorrentes, 0 que gera wseakpor antecipacdo ao mes-
mo tempo em que estabelece uma ruptura e um abaddsrprodutos anteriores.
Sobre essa necessidade de ruptura e antecipacaaliddoobserva que: “Fazer

moda nao é somente desclassificar a moda do aancanmas desclassificar os

143 BERGAMO, 2007 pp. cit, p.147-180.

144 TREPTOW, DorisInventando modaplanejamento de colecdo. Brusque: Empério do
Livro, 1997, p.79.

145 para uma discuss&do mais detalhada acerca dasrogéa®res que envolvem os termos,
ver o artigo de Deborah Chagas Christo: Designenal@a ou estilista? Pequena reflexao sobre a
relacao entre nocdes e valores do campo da artiesiign e da mod#n: Design de modaolhares
diversos. Sao Paulo, Estacdo das Letras e Cor@8, R27-35.
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produtos daqueles que faziam moda no ano antpodgnto desapossa-los de sua
autoridade sobre a modd®

O produto carrega uma forca magica de vendageretstada com base na
crenca e nos valores em jogo no campo da modae j&gS entre antecipacao e
mudanca, totalmente artificial, esta constantemigatesferindo o aspecto magico
de um produto para o outro, e, consequentemeniepader de vendagem tam-
bém é transferidd®’

Osbureauxde estilo tém a responsabilidade e o poder de fakpreviséo,
a ponto de os discursos proferidos serem consioenelos agentes como profé-
ticos, imbuidos de um carater de ruptura com assc@s formas e os tecidos da
colecdo passada, embora, em muitos casos, essaarudto seja total, ou até
mesmo artificial, quando modificam apenas as notaamas, como acontece

comumente no caso das cartelas de cores.

O discurso da tendéncia de moda alicerca-se, pdadimy na sua consonancia com
o discurso empresarial, ou seja, na crenca deegasta falando do ‘consumidor de
amanhd’, e, por outro, numa informagao propositatmeraga. Propositalmente
porque n&o se trata nem de um ‘acaso’, tampouatadéulacio ou engody?®

O aspecto vago das informacdes fabweauxentrarem em choque com 0s
empresarios, que estdo sempre em busca de minioEz@cos em seus investi-
mentos, mas permite-lhes “desvencilhar-se da regbididade sobre as aplica-
cOes desse possivel sab¥f™ ao mesmo tempo em que garantem dominio de
mercado aos empresarios. Como exemplo representatsucesso que a Liga de
Basquete dos EUA faz entre os jovens, especialntenteenor poder aquisitivo,
revela a existéncia de um grupo na populacdo quaas atributos pessoais como
forca fisica e agressdo como meio de destaquegue @ moda faz, e dmireaux
apresentam como resultado que as pessoas est&dit@eodo mais em si mes-
mas”>*° E fato que as pesquisas séo elaboradas por indsji@ém geral, ligados a
arte e que procuram captar essas transformacoesss@ servem de chancela

para as empresas, que produzem o0 que a pesquestodet anunciou como co-

14 BOURDIEU, 2006pp. cit.,p.137.
“"BERGAMO, 2007 pp.cit, p.151.
148 | bidem p.153.
199 BERGAMO, 2007 pp. cit p. 155.
130 |pidem p.155.
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nhecimento. Dessa forma, 0 que encontramos no dwerepds dois anos do ini-
cio do ciclo de producao, séo as cores, as fornesmateriais que eles haviam
informado anteriormente, ja que a informacao lkm®auxcobre todo o ciclo de
producao, dos fios e pigmentos até os tecidos leaatentos. Sendo assim, mes-
mo que o consumidor queira comprar algo diferemtpye estara a venda no mer-
cado sera o resultado da previsdo, algo produzidoliase em um projeto claro,
com principio meio e fim. Por isso, bareauxde tendéncias tornam-se oraculos
de profecias autorrealizadoras.

No caso dos estilistas que empresariam o propreena consagracao esti
diretamente relacionada a capacidade de previs@seexpressa na colegédo a-
presentada como fruto do seu talento natural ocrefaca nesse talento, mas que
estara exposta nos editoriais de moda da midiaie$ipada, o que, de certa for-
ma, contribui para reforcar essa crenca. Apesaradese deter sobre esse grupo
especifico e sua relagdo commmgeauxde tendéncia, a explanacdo de Mc Crac-
ken serve como parametro para revelar a reciproeidassa relacao.

Mc Cracken explica que os designers que empresarigrprio nome em-
pregam o sistema da moda para operar com basansfeténcia de significados
do mundo culturalmente constituido para os bensodsumo, os agentes de con-
sagracao cultos, e também inventa novos signifsadidturais para os objetos,
com os lideres de opinido, que colaboram para motdaNa base desse modelo,
a légica de difusdo que opera é a mesma estaleelpoidSimmel, ja que os for-
madores de opinido sdo classificados como umaseldial, possuidora de capital
simbdlico para legitimar aquilo que desejam. Eggapos funcionam como pro-
vedores de significado mesmo quando a intencasuforerter as regras. Os agen-
tes do campo da moda que captam esses signifieadedransformam em bens
de consumo séo os designers, os jornalistas esesvalolores sociais que poderi-
amos chamar dexpertsou connaisseursOs primeiros dependem dos consumido-
res para “efetivar a transferéncia de significadmm objeto”, contudo ele ndo é
capaz de informar ao receptor sobre as qualidadésbeitos do objeto, ja que,
para tanto, 0os objetos precisariam ser autoevidebessa forma, os designers e
0s consumidores precisam ter acesso as mesmas fnieformacéo, o que pos-

sibilita, assim, a identificacdo do novo signifioaatribuido ao bem. Por isso, ele
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“conta com o jornalista no inicio e no fim do prese de transferéncia de signifi-
cado”. ™!

Para complementar o pensamento de Mc Cracken, grangique o sentido
do discurso, o artefato simbolico sobre a obra,éhapenas uma maneira de pos-
sibilitar o entendimento do seu significado, masngbém parte da sua construcéo

de valor, e, desse modo, consiste em um momenimdecio desta obf&

3.4.4.

Sentidos da moda

Bourdieu descreve as estruturas sociais como @steomplexos de cultu-
ras de classes compostos por gostos e estilogldeavque eles se associam. Para
Bergamo, o campo da moda esta inserido em umauwstrsocial que aceita a
existéncia de um unico centro irradiador, contugonega que seja a imitacado o
gue esta implicado no consumo das classes baias,qoe existe uma logica
prépria que a motiva.

Para o campo da moda, a roupa é o instrumento dexgde simbdlica, que
expressa e reproduz as relagcdes existentes enimedivisluos dentro das estrutu-
ras sociais e o sentido pelo qual a pessoa coman&@osicao na estrutura. Po-
demos considerar que essa mediacdo se d& tanta péita quanto para os des-
providos de recursos, porém em cada um dos casgie exn sentido especifico
orientando as escolhas e direcionado as posicoes.

Nos shopping centerso produto comercializado pela roupa € a posigao s
cial que o individuo ocupa, e ela garante essasndiacdo. Nos sacoldes popula-
res, acontece 0 mesmo quando as roupas expostzeneas e a auséncia de vitri-
nes lembram o tempo todo que este consumidor éaledp de recursos. As re-
lacBes que os consumidores estabelecem com symsrexpressam dois tipos de
demanda: a) quando h& o interesse de que a ronpiarma situacdo privilegiada
do individuo na sociedade, chama-se de demandagiténlacdo; e b) quando
expressa sinais de distincdo pessoal e seu estildigado a tracos de personali-

dade, ou qualidade de carater individual, chamdeseanda de compensacéo.

131 MC CRACKEN, 2003pp. cit, p.113.
152 BOURDIEU, 20060p. cit p. 96.
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Esta ultima esta diretamente ligada aos grupos snfavorecidos da sociedade,
em geral excluidos dos editoriais e dos mecanisitedaformacdo de moda, su-
postamente bem informados, j4 que sua relacdo comupE segue o caminho
oposto ao dos privilegiados, pois diante de tasitogis de exclusdo, eles querem,
por meio da roupa, “deslegitimar os indicadoresi@ contingente posi¢cao soci-
al”.*>*Quando a consumidora procura pecas de roupa deenileada atriz esta
usando na novela de televisédo, sua busca é pdifickense com os tracos de per-
sonalidade deste ou daquele personagem, caractsristquisitadas como refe-
réncia segura na hora de comprar uma peca de rpaggje elas tendem a ex-
pressar nao um sinal de distincdo social, maspauéio, um sinal de distingdo
pessoal. Suas caracteristicas marcantes, aquela®oypdem propriamente 0 seu
estilo, sdo sempre ligadas a tracos de personalidada qualidades de carater
individual: sensualidade, coragem, rebeldia, masdalde, feminilidade, forca,
romantismo, ingenuidade, timidez, beleza,'&tc.

As oposicdes entre duas estéticas distintas, guepssa pesquisa, especifi-
camente, se estabelecem entre o design téxtilvestaario institucional e a pro-
ducé&o popular, revela-se como uma forma dissimudadzonflitos de poder, entre
dominantes e dominados.

Veremos a seguir de que forma se dao essas relagepraticas dos pro-
dutores populares que compdem o campo de producdesign téxtil e de vestu-

ario.

133 BERGAMO, AlexandreO Campo da ModaRev. Antropologia, V, 41, n° 2 S&o Paulo,
1998. Disponivel em: <http://www.scielozhrAcesso em: 4 jun. 2007. Sabemos que atualnaente
moda nosshoppings centeresta mais democratizada, pois existem inUmeras kb¢stinadas as
classes populares, contudo a andlise feita poraBeygainda é relevante quanto as tensdes presen-
tes no campo da moda.

1% BERGAMO, 2007 pp. cit.,p.133.
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