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RESUMO

Mofados nesse romance sem formas reais, destituidos do tempo orgénico da propria
vida, os sujeitos — feitos titeres da moda no presente — fragmentam os sentidos de suas
existéncias nos modelos de um consumismo sem travas. Da tragédia moderna do non
sense ao mitificadomundo retérico da moda, identidades, corpos e personalidades
confluem no enredo de uma desontologizacdo dos sentidos e de perda dos modos e dos
comportamentos de vida — 0s quais nos proporcionariam experiéncias mais auténticas
consigo, com 0s outros e com 0 meio, ndo estivéssemos nds vestidos a rigor,
formalmente indumentados as situagOessociais ou a exponencialmente trajar
fantasias(as quais reduzem a pantomimas as nossas experiéncias estéticas e a nossa
compreensdo material acerca do mundo do trabalho).

Palavras-chave: sistema da moda; retdrica; consumismo; alienacéo.



ABSTRACT

Moldy this novel without real forms, devoid of organic life itself time the subject —
puppets made in this fashion — fragmented way of their existence in the models of
consumerism without locks. The modern tragedy of non sensemystified the rhetorical
word of fashion, identities, bodies and personalities converge in the plot of a non
onthological statement of the senses and loss of modes and behaviors of life — which
would provide the most authentic experiences with himself, with others and with the
environment, we were not we dressed up, dressed formally to social situations or
exponentially wear costumes( which reduce pantomimes our aesthetic experiences and
our understanding material on the world of work).

Keyworlds: the fashion system; rhetoric; consumerism; alienation.
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INTRODUCAO

Quando nos submetemos a analisar questdes sociais de ordem politica,
econémica ou cultural, logo percebemos que toda e qualquer estruturacdo destes setores
estd atravessada, ou mesmo se faz engajar, no tempo presente, pordisposicdes
flagrantementecapitalistas — utilitarias, persecutorias e egoistas.De fato, os pontos em
comum empossibilidadesde anélise de problematicas envolvendo esses campos, como
critica social, podem se interligartodas em uma Unica percepcdo mais profunda: as
tranformacdes capitalistas de um mundo desenvolvido com base nas técnicas de
producdo convergem todas a consolidacdo de modos e de comportamentos de vida
consumistas.

Todavia, o debate acerca da problematica entre a ambicdo dos sistemas de
producdo, sua relacdo com os sistemas da moda, e a repercussdo dessas estruturas na
vida das pessoas esta longe de sertido como uma importante via de compreensdo critica
da sujeicdo existente nos modos favoraveis aos processos de consumo. A reflexdo
realizada neste trabalho, pretende, diante de certa apreensdo, demonstrar-nos os efeitos
negativos e enganadores das consciéncias de si e de seus modos préprios de vida,
especificamente a proposito de uma das principais formas de controle social atualmente
exercida: os direcionamentos da moda, comoinducdo a discussdo identitaria e
principalmente ao seu envolvimento com uma espécie de civilizacdo do consumo, que é
a base de interesse na qual se voltam todas as estruturas e todos os dispositivos
capitalistas do tempo presente.

No primeiro capitulo é possivel observar uma descricdo historica dos
questionamentos sobre a contrucdo ou a distin¢do de identidades em torno da moda e de
seus sistemas, gerados nas sociedades a partir da segunda metade do século XX, sob a
influéncia dos seus distintivos imagéticos de sujeicdo e de estilo diletantemente ligados
ao consumo. Vemos, entdo, como a siginificacdo do consumo foi se modificando em
ligagdo as tranformacbes que também aconteceram na moda - desde essa época
(segunda metade do século passado) até um periodo mais atual; sobretudo, sem
descartar a apresentacdo das causas negativas a respeito desses acontecimentos nas
experiéncias sociais dos individuos entre si e 0s seus coletivos: a roupa como

representacdo de posicéo e status.
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Os modos de uma vida pequeno-burguesa, de fato, sempre foramos responsaveis
por estabelecer os costumes culturais e especialmente os de vestuério, afirmando as
injuncgdes de distingdo de origem e as diferengas de poder entre as classes sociais — nao
mais estabelecidas, desde a Modernidade, pelas ascendéncias nobiliarquicas.As
influenciacGes dos modos de vestir sobre as concepcdes de identidades comegam por
incitar nas subjetividades a necessidadede criarem uma ideia de que a subjuncéo perfeita
estaria associada a um serie de costumes - estabelecidos mimeticamente pelas
reproducdes culturaisdas elites.Esse mimetismo, a proposito dos modos de uma vida
pequeno-burguesa, geram, consequentemente, influéncias gerais sobre 0s nossos desejos
estéticos, bem como a valorizacdo deestilos de vida avidamente voltados ao consumo
das distingdes de imagem — contingéncia em gque a moda alcanca, talvez, o lugar mais
privilegiado.

Estabelecida essa percepcao,desse gancho desenvolve-sea exposi¢cdo do segundo
capitulo.A pretensdo converge, entdo, em ressaltar,com base nas analises estabelecidas
por Roland Barthes (2009), a respeito dos Sistemas da Moda, o qudo prejudicial € o
desenvolvimento desses tipos de projetos capitalistassem distincdo da imagem dos
sujeitos. Com o auxilio das observacGes e das ponderacbes de Zygmunt Baumam
(2013), pretendemos igualmente algumas abordagens em torno das questdes eticas
envolvidas nos estilos de vida do consumo da moda.O autor confere énfase a uma
espécie de desontologizacdodos comportamentos de vida, os quais sdo diretamente
afetados dentro desse ciclo de estruturas e de sistemas do mundo fashion - pois na
medida em que as atividades consumistas e individualistas crescem, em uma proporcao
ainda maior se deturpam as praticas comunitarias e com sentido coletivo. Neste capitulo
também pretendemos tornar mais nitida a compreensdo acercado desvelar dos
mecanismos de convencimento e de dominagdo que estdo por tras das sistematicas do
consumo, tendo em conta que a verdadeira intencdo desse sistema efetiva-se, nas
subjetividades do presente, velada como um suporte - a prop6sito do que supostamente
se faz necessario na busca de uma vida completa. Os nosso desejos ganham
representacdo prépria nos objetos expostos e, sobre eles, as linguagens que nos
demostram a ideacdo de uma completa satisfagdo comecam a ser trabalhadas.

No que se seguedessa perspectiva, o terceito momento trabalhado em nessa
abordagem- a respeito dos efeitos do consumo instalado pelos sistemas da moda - €
elaborado de maneira aque se exponha, de acordo com a Otica de Roland Barthes

(2009),que o poder da linguagem dos signos e a necessidade desse poder em todos 0s
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discursos retoricos reproduzem-se excelentemente na moda: visando a nossa submisséo
diante de seus interesses principais e também laterais, a fim de, assim,fazermo-nos os
proprios sujeitos os principais responsaveis pela movimentagdo dos ambitos
consumistas.Além disso, destaca-se uma especificacdo da imagem adquirida pela
mulher (sobre ela forjada) dentro desses acontecimentos. Neste Ultimo
capitulo,ingressamos igualmente numa reflexdo um pouco mais densa sobre as
estruturas da moda.Por meio de uma andlise semantica, proporcionada por Barthes
(2009),atentando para a disposicao e a organizacaodos termos e dos conceitos no campo
da moda.A propdsito da significacdo dos seus signos, podemos perceber a persuasdo
que tanto nos envolve e nos prende a certas ideologias infligentes - de modos e de
comportamentos de vida voltados, por Gltimo, para o consumo. Desde o instante em que
entramos numa corrida diaria para caber nos moldes estabelecidos pela Moda, passamos
a correr o risco de aceitar a esteriotipacdo dos pensamentos, também a fortificacdo dos
preconceitos e a estigmatizacdo de padrfes. A questdo que se direciona mais
especificamente a mulher mostra que, apesar de todas as suas conquistas,ela ainda
carrega, como ordem, a sobredeterminacdo de estar obrigada a submeter-se como
inferior ao homem, além de servi-lo. Essa concertacdo de género também inscreve-se
nos sistemas da moda, por meio dos pronunciamentos a respeito do que parece ser bom
0 bastante enquanto condicdo de feminilidade face a presenca preponderante masculina.

Ao abordar os eixos centrais de todas essas consideracGes, nos colocamos
impreterivelmente a disposicdo de uma discussdo atual e indispensavel, tendo em vista
que fazemos parte de uma sociedade centralizada, de maneira global, em bases
capitalistas e consumeristas. Portanto, o incentivo a temas como esse faz-se necessario,
na medida em que a busca por uma ampliacdo das percepc¢des criticas e de novos
posicionamentos, aperecem com relevancia e com forca - capaz de ocasionarem
mudangas positivas e intelectualmente direcionadas a cada um de noés,aléem de
consequentemente voltadas aos diversos ambientes sociais ainda preenchidos com
tantas deformidades estruturais, especialmente no que toca ao que aqui Se pretende

demonstrar mais de perto relativamente a moda.
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CAP. 1. CONSUMO E IDENTIDADE

Habitos comportamentais sdo desenvolvidos, mimetizados e certamente
estimulados diariamente em todas as esferas da vida social — nas quais 0 anseio pela
formacdo de uma identidade e pela demonstragdo do eu s6 tendem a crescer, na medida
em que a excecdo dos desejos tranplanta as subjetividades a necessidade de afirmacao.
Todos os sujeitos envoltos na moralidade socialadquirem, quase que de forma
natural,qualificativos de personalidades e de modos de ser que Ihes outorgam elementos
culturalmente estabelecidos de condutas, de comportamentos, de regras e de crengas
intersubjetivas, a lhes habilitarem o acesso aos codigos de simbolos e de interagdo,
muita vez alheios as demandas éticas existenciais dos proprios sujeitos.

Sabe-se que as mais diversas formas de vida criadas socialmente a partir das
experiéncias culturais se misturam, por exemplo, nas expressoes da arte, da politica, da
moda, da gastronomia, da literatura e de outras tantas praticas, vivéncias e modos de
fazer e significar a existéncia. S0 modos que, contudo, a despeito de diversos no tempo
e noespaco contextual,podem ser comparativamente analisados,no presente, na
perspectiva de um traco especial em comum — dos elementos que presidem a construcédo
de imagensidentitarias que,embora especificas dos grupos e das individualidades,
subsumem-se em uma espécie de ideacdo pequeno-burguesa de arrivismo e de
ordinarizacdo estética.

Esseprocesso  subjetivo de  personificacdo  potencializada daimagem
burguesa(hedonista e serializada) ndo representa, porém, o que cada sujeito
verdadeiramente entende de si,tampouco certifica a visdo que tem dos demais e das
situacOesde interacbes comas quais se depara ou busca significar a sua permanéncia no
ser. Na verdade, na auséncia do conhecimento de si, os sistemas de modos e de
comportamento de uma vida pequeno-burguesa - como os da moda, por exemplo -
fazem com que os sujeitosdeixem de ver e de entender que as imagens de identidades
individuais e estatutarias variam muito pouco dentro de um espectro aparentemente
amplo,de maneira que a repeticdo das diferencas identitarias ora modaliza os modos de
ser no presente quase compulsoriamente a uma especie de geracdo para 0 consumo.

Tal construcdo imagética das subjetividades ndo poderia ser elaborada fora dos
ambitos de sistemas do consumo, pois a maioria das vias de dispositivosque

possibilitam a cada sujeitopretender a determinagdo de caracteristicas ideais a
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comporem a sua identidade tém sido forjadas facilmente nas préaticas liquidas e
descartaveis do consumo,em compulsdo de trafico ou de falso empoderamento.

A fim de, no entanto,nd0 comentarmos genericamente a envoltura do
consumismo em quase todas as situacOes cotidianas de formacao das identidades em
nossas vidas, de modo a destacarainda a especificidade de algumas formas como essa
espécie de destruicdo dos sentidos pelo aburguesamento consumista dos
comportamentosque tem se tornado cada vez mais presente como parte do
reconhecimento pessoal dos sujeitos, escolhemosespecificamente analisar o teor das
escolhas, das estratégias edas possibilidades consumistas dasidentidades das mulheres
no tempo presente — as quais, de um modo geral,hoje quase que a independer do meio
social em que vivem, desejam vestir a sua identidade, no afa de, na compra de roupas,
verem surtir o seu desenvolvimento pessoal e social.

O intuito do nosso trabalho vai, nesse sentido,de encontro com as
especificidades da vida cultural no presente: profundamente afrontada ou mesmo diluida
em seu sentido antropolégico - ndo em possiveis modos de ser, mas em acessiveis
maneiras de parecer ou de ostentar as modas,endossadasem sua quase totalidade nas
formas em que o consumo pode ser absorvido no dia-a-dia, sobretudono caso das
mulheres: que assumem diante das experiéncias do presente tantos papeis e tantas
responsabilidades.

1.1A Cultura, o Consumismo e a Moda

Segundo Peter Burke (2008), a arte, a literatura, a musica, a filosofia e a ciéncia
eram 0s campos que conferiamrostoa cultura no século XIX.Ainda de acordo com o
autor, somente a partir do século XX, antropdlogos como Franz Boas (1858-1942)
apresentaram argumentos que deram ao uso do termo cultura um sentido direcionado
aos costumes, aos valores e aos modos de vida, em geral. Burke (2008)carategoriza
ainda mais alguns fatores da nova historia culturaldo século XX, como a moda, as
viagens de turismo, a comida, e afirma: “Esses novos assuntos e outros que nao
mencionei aqui tém sido incorporados a historia cultural por serem vistos como
tentativas de se criar uma identidade quando se escolhe um estilo de vida” (BURKE,
2008, p.28)

Direcionar-se, portanto, aos aspectos que instituem a multiplicidade de estilos de

vida que podem ser encontrados na Modernidade é também tentar apresentar as novas e
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diferentes maneiras de se construir as identidades -posto que quase todas,
indiferentemente, pelo viés consumista. Diga-se que Peter Burke (2008) ressalta que o
conceito estilo de vida foi criado a partir da visao de estetizacao da vida, por socidlogos
alemées como Georg Simmel (1858-1918) e Max Weber (1864-1920) - cujas producdes
se concentramno comeco do século XX:este, associando os estilos a padrbes de
consumo - daqueles que ele chamava de grupos de status;aquele, observando a
desconcertante variedade de estilos performaticos na nossa cultura.

A despeito da originalidade do entendimento destes socidlogos a respeito do
consumo e da moda, como elemento definidor - relativamente recente - dessa estilizagdo
distintiva burguesa, Peter Burke diz que: “o termo moda é muito mais antigo. Na
Franca, por exemplo, foi no fim do século XVII que algumas pessoas comecaram a falar
sobre mode ou les modes” (BURKE, 2008, p.30, grifos do autor).

Na verdade, na visao de Burke (2008):

Falar de cultura e de estilos de vida é inevitavelmente suscitar o
topico do consumo de tendéncias, de modos, especialmente da
cultura do consumo. Quando surgiu a cultura do consumo? N&o ha
uma resposta simples a essa questdo. O consumo visivel remonta a
um passado remoto (arquedlogos escrevem sobre ele em culturas
milenares) (BURKE, 2008, p. 47, grifos do autor).

Dessa forma, o autor sugere voltarmo-nos a fatores mais especificos do
desenvolvimento estrutural do consumo,os quais o levaram a ser encarado como uma
acao cultural materialmente univoca.Opresente trabalho pressupde, também, o estudo do
consumo sob tais perspectivas culturais que encerram os sujeitos todos do presente a
dimensdo ulterior do consumo, remetendo-nos aos momentos histdricos de
transformacdo das imagens de identidades em estilos- como meio de obtencdo e de
reconhecimento identitario -, especificamete por intermédio da sistematizacdo cultural
da moda: circunstancia que reflete nitidamente as mudancas ocorridas desde o comeco

do século XX até o século atual. A esse respeito, ainda Burke (2008) afirma:

O consumo era mais utilitrio porque as possibilidades de escolha
eram mais limitadas. Hoje em dia, confrontados com tantas marcas
de carro, de arroz, etc., temos que escolher o tempo todo. Cada vez
mais aquilo que compramos hoje é a nossa identidade, nossa idéia
de nés mesmos, o estilo de vida que escolhemos. Retornamos ao
paradoxo de aprender a ser individuos (BURKE, 2008, p. 53, grifos
NOSS0S).
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As mudancas nos meios de comunicacdo,a partir do século XI1X, no sentido de
assumirem, cada vez mais, a sua compleicdo em massa,se deram -ainda de acordo com
0 autor- igualmente como auxilio para a expansdo da moda como dispositivo de
estilizacd@o de escolhas; passando a ser vista como fendmeno conhecido por um maior
numero de pessoas. Tratando sobre a criacdo do jornal, o autor refere-se aMercure
Galant, considerada a primeira revista feminina da histéria - que apresentava
informacgdes sobre a nova moda de vestuarios e a decoragdo de interiores. Desde essa
época, o0 autor fala da comercializacdo do lazer e das modas lancadas pelos
fabricantes, das modasque remontam a distincdo do que € chic, desde o lluminismo
(como decalque de nobreza depois da revolucéo Francesa).

Segundo Luiz Octavio de Lima Camargo (2008), foram estabelecidos - desde a
Idade Moderna -estilos de vida que destacavam ainda mais a diferenca entre oscomuns
e 0s que rescendiam a nobreza (ainda que esta estivesse historicamente ultrapassada).
A afirmacdo de regras e de valores passou a representar a contraposi¢édo de estilos de
vida civilizadosem contraposicdo a outrosmedievais.Assim, a maneira de se portar a
mesa ou em publico, a forma de se vestir ou de ocupar o espaco doméstico conferiram
0s gestos e 0s objetos que faziam parte dasclasses privilegiadas. “Mais que isso: esses
objetos designavam ao mesmo tempo o ser nobre e o dever de se portar de forma
nobre, independetemente de titulos” (CAMARGO, 2008, p.18).

Apbés o fim da Idade Moderna, os processos civilizatérios resultaram nas
modificacdes que definiam agora a distingdo social ndo mais pelo fator genealdgico, do
sangue,mas sim pela capacidade de pose relativamente aos recursos - capazes de
proporcionar certa ostentacdo de condigéo; ou seja, o estilo de vida - antes definido pela
hereditariedade - agora poderia ser desfrutado por quem era capaz de parecer ter acesso
aos objetos ndo utilitarios, mas de evidente ostentacdo. “A capacidade do consumo ¢ o
signo dessa nova burguesia” (CAMARGO, 2008, p.18).

J& desde o século XIX, periodo abordado por PeterBurke como o momento
crucial da historia do consumo, entendido por ele como o de democratizacdo do lazer e
da moda - em que mudancas ocorrem na arquitetura doméstica da Europa da época -,
destacam-se fatores que vdo delineando as formas desse novo processo: uma nova
cidade que surge, e “¢ feita para 0 passeio, o comércio € o entretenimento”
(CAMARGO, 2008, p.18). Diga-se que 0 modelo de cidade contemporénea (da moda,
do comércio e do entretenimento), que emerge em Paris com a inauguragdo da

montanha-russa, conta com o primeiro atelié de alta-costura, de Frédéric Worth, que
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lanca as primeiras exposi¢des internacionais - representando o inicio do fenémeno da
moda como cole¢do.Arma-se, entdo, o folhetim do entretenimento e da captura das
imagens e das identidades dos sujeitos modernos, a nova fase da revolugdo industrial
apresentava ali a sua inexcedivel ligacdo entre producdo e consumo, cujo objetivo de
viver para trabalhar foi confrontado com o que Paul Lafargue (1842-1911) chamou de
direito a preguica: “Esta foi a senha para o consumo de bens materiais ¢, de certa forma
também, para os chamados bens culturais.” (CAMARGO, 2008, p.19).

Ja no século XX, o surgimento do cinema, inovando o meio audiovisual, e 0 da
industria do prét-a-porter, permitindo que as roupas passassem a percorrer todas as
expressdes de culturas, permitiram a disseminagdo cada vez mais massiva e consumista

de estilos. Esse é o periodo que Burke denomina como ascenséo do efémero.

O consumo foi se dando, cada vez mais,como uma forma de
divertimento, uma forma de lazer e até mesmo uma atividade
estética: “Andar por uma loja de departamentos e andar por um
museu podem ser atividades ndo tdo diferentes assim”. A idéia da
“estetizagdo da vida”, que cem anos antes estava confinada as elites,
espalhou-se por toda a sociedade ou pelo menos por grande parte
dela(BURKE,2008, p.61, grifos do autor).

Luiz Octavio de Lima Camargo (2008) aborda, nesse sentido, a importancia de
analisar os fatores do consumo sob uma nova perspectiva, denominada por ele de
cultura material.O autor sugere, além das discussbes mais industrializadas e
econdmicas a propdsito do consumo, o debate acerca do que o consumismo pode
representar a vida cotidiana. “A importancia do objeto e do consumo permanece, mas
ampliada por uma perspectiva antropoldgica que a desloca do eixo meramente
econdmico para a propria logica da vida cultural em sociedade” (CAMARGO, 2008,
p.20).

Entende-se, portanto, que os estilos de vida da era moderna, além de cultos e
civilizados, sdo cada vez mais indiferentemente disseminados como disposicéo
consumista;dissolveram-se ndo mais exatamente como distingdo de novos e diferentes
estilos de vida,mas como parametrizacdo massiva de modos para o0 consumo, 0S quais
se afirmam diariamente e abrangem, ndo s6 uma parte, mas praticamente toda a
populagéo.

Essa espécie de modelizacdo da vida moderna ao consumo ¢é trabalhada tambeém
por Maria Lucia Bueno (2008), que aborda a associacdo e a aproximacao entre as mais

diversas préaticas culturais como disposi¢cdesprontas a reorganizarem as dinamicas do
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consumo de tipos e de estilos, compreendidos entdo como formas fungiveis de

identificacdo e como fendmenos que se atualizam presentemente na vida cotidiana:

Nesse cenério, desenvolve-se uma nova légica de construgdo das
identidades, ndo mais em funcdo do passado e da tradigdo, mas a
partir da vivéncia num ambiente em permanente transformacao, no
qual a posicao social ndo é mais herdada e, sim, conquistada, num
mundo em que as referéncias deixam de ser preestabelecidas para
serem constantemente reconstruidas. Os estilos de vida, no mundo
moderno e contemporaneo, tornaram-se uma das principais
instdncias de construcdo de identidades, que afloram e ganham
visibilidade no interior de um mosaico de préaticas culturais. As
maneiras de beber, comer, vestir e morar associadas as escolhas
literarias e artisticas remetem a niveis de reconhecimento mais
profundos: a classe social, a ocupacdo, mas também as opcOes
éticas, politicas, estéticas e morais(BUENO,2008, p. 44).

Portanto, asprogramadas escolhas dos modos de vida, além de se operarem como
uma imagem, se estendem a questdes performéticas mais complexas, ou mesmo a
representacdespervasivas dos préprios valores, posicionamentos, ideais, criticas,
preferéncias pessoais, etc. Nesse sentido, no que importa mais especificamente a
determinacéo das escolhas de estilos para as mulheres, a indugdo dos valores levados
em consideracdo por elas, por exemplo, na hora de comprar uma roupa, ndo se
operaprecisamente porque esta ou aquela peca, ou este ou aquele traje, agreguem um
sentido fundamental a estetizacdo de sua identidade; mas porque, como indumento,
espera-se - dessa peca ou desse traje - a performatizagdo de sua prépria identidade.

Dentre as mais variadas situacdes, deter-se aos detalhes parece ser favoravel,
pois entender, embora que fragmentadamente, o universo vivenciado por essas mulheres
que conciliam todos os fatores de suas vidas ao meio e as condi¢fes estabelecidas pela

sociedade do capital, mostra-se como uma tarefa ardua e minuciosa.

1.2. Reflexdes sobre o vestuario e moda

Pode-se dizer que as roupas e as dimensoes significativas que existem nelas sao
a principal forma de estabelecer relagédo com as possibilidades de criagcdo de identidades
sociais. A expressdo moda ja foi utilizada para diversas aplicacdes e seu significado ja
pode percorrer algumas modificacdes, mas o0 que realmente se constata é a ligagédo
fortemente estabelecida com os seus consumidores, fator que nos leva a perceber que a

moda tem o objetivo primaz de apresentar a quem lhe segue as condic¢Ges basicas de
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atendimentoas formulacdes e as emulacdes dasperformances da identidade. Entretanto,
nem sempre foi assim. Segundo Diana Crane (2008), para o melhor entendimento do
relacionamento entre a moda e 0s seus publicos, “é necessario examinar sua natureza,
como as modas sdo produzidas e estabelecidas, quem as segue e, por fim, como a moda
e seus consumidores vém se modificando ao longo dos ultimos 150 anos” (CRANE,
2008, p. 18).

A acdo do fendmeno da moda sobre os seus seguidores sugeriu um meio em que
muitas tentativas de definicdes de tal fendmeno pudessem ser elaboradas, além de
algumas suposicdes baseadas no contelldo apresentado nesse mesmo meio.Dessa forma,
diversas foram as tentativas de se chegar a uma Unica definicdo do que seria esse
acontecimento de gravidade da moda. Aos olhares de Diana Crane (2008), “o vestuario
pode ser visto como uma “lingua”, que consiste de imagens significativas em contextos
sociais especificos, reforcando a estrutura da interacdo social e o sistema de status e
papéis” (CRANE, 2008, p.21, grifos da autora).

A autora ressalta que, no final do século XIX e no comego do século XX,a
posicdo da mulher de classe alta era ainda mais reforcada através da moda.Na exposicao
acerca dessa percepc¢do, ela apresenta a teoria do capital cultural de Pierre Bourdieu
(1930-2002),estabelecendo conexdo com a seguinte ideia: “Compreender as nuances das
roupas em voga € algo que pode ser conceitualizado como uma forma de capital
cultural, disponivel as mulheres que pertencem a classe alta, usado por elas como meio
de alcangar ou de reforcar o status de classe” (CRANE, 2008, p.27).

Especificamente nesse periodo aludido, a moda poderia expressar bem mais
intensamente as diferencas de classe, pois 0s que tinham recursos para aderir aos estilos
e as mudancas de feitio das roupas eram sempre aqueles a que a classe operaria ndo
tinha como materialmente seguir, ou imitar, na tentativa de eliminar as diferencas
imageticamente estabelecidas. Isso seria, contudo, uma distingdo sem solucdo de
continuidade no futuro.Ainda que as imitacGes ndo eliminassem as diferencas sociais,
pois os estilos se modificavam e se modificam sempre continuamente, estabelecer-se-ia,
a partir da viragem da segunda metade do século XX até o presente, uma aterradora
obsessé@o de todas as classes por se distinguirem pelos mesmos modos e pelos mesmos
gostos burgueses da moda.Nesse arremedo antropologico, os pobres - por obvio -
apenas desesperadamente tentarame ainda tentam perseguir (a imitarem, como
caricaturas horrendas, o0s ricos) a materializacdo dos estilos burgueses da moda. (Cf.
CRANE, 2008, p. 25).
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Ainda segundo a autora, no século XX, alguns teodricos “conceituaram a moda
como um conjunto de normas que influenciam o modo como todas as pessoas passam a
se vestir’ (CRANE, 2008, p.25).Em uma visdo mais recente,ela cita a esse respeito a
definicdo da professora de sociologia da moda, Yuniya Kawamura (1941-), da
Universidade de Nova York, sobre os vestuarios “como um conjunto de valores
atribuidos a certos tipos de roupa, os quais intensificam sua atracdo sobre todos os que
séo potencialmente consumidores” (CRANE, 2008, p. 28).

E certo que as alteracdes sobre o que se vem entendendo como moda - e seus
efeitos - foram e sdo significativas no decorrer do tempo.Atualmente, a questdo de
imitacdo/massificacdo de estilos tornou-se algo bastante comum, até cultural, e a moda a
ser copiada ndo necessariamente € aquela que vem da burguesia, das pessoas de classe
mais alta e de maior poder aquisitivo. Crane (2008), a esse respeito,fala da moda de
cima para baixo e de baixo para cima.Basicamente, entende-se que de cima para baixo
sdo as modas desenvolvidas em grupos mais complexos, situados em paises da Europa,
nos Estados Unidos ou no Japédo. De baixo para cima sdo aquelas desenvolvidas sob
culturas marginais, de contracorrente, como, por exemplo, a modahippie ou a moda
rastafari, as quais inicialmente se propagam entre grupos de jovens denominados pela
autora como vorazes consumidores de cultura(Cf. CRANE, 2008, p.36).

O que realmente torna-se perceptivel e, de certa forma, mais concreto é a relacdo
entre modas e identidades, sabendo-se que também por essa via algumas pessoas tentam
encontrar uma descricdo especifica sobre a moda, agora ligada adiferenciacdo entre
identidades. Sob esse aspecto, Diane Crane (2008) nos diz que:“as roupas da moda
exprimem as ambivaléncias que cercam as identidades sociais, “juventude Versus
maturidade”, “masculinidade versus feminilidade”, “androginia versus singularidade”,
“trabalho versus lazer”, “conformidade versus rebeldia.” As roupas da moda redefinem
essas tensdes e as incorporam em novos estilos” (CRANE, 2008, p. 38, grifos da
autora).

Portanto, vé-se que o primeiro passo para se estabelecer a moda como incitacdo
a um ciclo consumistico infindo é apropriar-se, 0 maximo possivel, da capacidade de
abrangéncia dos gostos e das tendéncias, dos diversos levantamentos, das pesquisas, das
opinides e das discussdes: afim de conté-los todos, mesmo em oposicdo ou em tensdo
sistematica, no espectro ou no circuito da evidéncia compulsiva do dever-ser, como
possibilidade sempre concessiva da identidade na imagem - sem secometer o descuido

da exaltagdo de alguns contetdos em detrimento absoluto de outros. Qualquer teoria a
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respeito da moda dita como Unica, dessa forma, estard também rodeada por tais
descuidos.Por isso, paraa autora:

A moda deve ser interpretada de modo versatil pelos seus
significados, pelas maneiras como é disseminada e pelas funcdes
sociais a que serve. Como no vestuario, as modas muitas vezes sdo
consideradas vollveis, ha uma tendéncia de negligenciar seus
significados. No entanto, de modo geral, grandes mudangas nos
estilos de roupa sdo indicadores de importantes alteragdes nas
relacBes sociais e nos niveis de tensdo social (CRANE, 2008, p. 45).

Por certo que as classes sociais puderam se firmar também sob o pélio dos
adornos e aderecos encontrados na moda, capazes de facilitar a diferenciacdo dos
estilos através das concessdes de status do capital a poucos.Conforme ja citado,
durante os séculos XIX e XX, sempre a classe alta era aquela que tinha maior poder
para acompanhar as distingdes da moda, enquanto as demais buscavam,no méximo,
mimetiza-la. Pode-se afirmar, assim, que o papel da moda era o de identificar as
posicOes, tanto daqueles que ocupavam um status melhor, como daqueles que nédo
tinham como reproduzi-lo, posto que tentassem imita-los.

Nesse jogo, sem duvidas,foram as mulheres as principais vitimas dos
expedientes de trafico imagético, pois submetidas a regras que determinavam, por
exemplo, da cor ao comprimento das barras a serem usadas, para elas invariavelmente
havia um comportamento feminino ideal a ser perseguido. O questionamento em torno
da moda consubstancia-se, pois,diretamente no medo da recusa no meio em que
vivem, haja vista que o ndo seguimento dos padrdes taxam imediatamente as mulheres
como fora da conformidadeou comodesconhecedoras dos comportamentos adequados
—no que envolva, ndo apenas o seu status, mas também a sua moral.

Por certo, muito mais do que os homens, sdo as mulheres que, por exemplo,
podem ser imediatamente taxadas como vulgares, desleixadas, disponiveis, sedutoras,
entre outras, no que simplesmente dependa dos codigos de seus indutos.

Embora permeada por restricdes, divisdes ou mesmo preconceitos, 0 que ja se
via nesses periodos, mais que o desejo dos sujeitos, era a necessidade dos dispositivos
de criacdo capitalistico-consumista para a produgdo e para o controle das
subjetividades, sobremodo femininas, impostas em torno de

identidadessobredeterminadas pela moda.

A identificacdo com certa classe social era um dos principais fatores
que afetavam o modo como os individuos percebiam sua identidade
e suas relagbes em seu ambiente social. A moda alicer¢cada nas
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classes sociais pressupunha, no entanto, um alto nivel de consenso
entre seus criadores e o publico, como determinacdo de forjados
modos de ser (CRANE, 2008, p.48).

E nesse aspecto que Crane destaca a mudanca brusca, como uma espécie de
mutacdo antropoldgica dos modos e dos comportamentos de vida, infligidos por ideais
pequeno-burgueses, que aconteceu na moda a partir da segunda metade do século XX
até os nossosdias. Uma mudanca a propdsito do que por ela deixou de ser percebido
como simplesmoda de classepara adquirir contornos demoda do consumo. Engquanto
naquela as pessoas deviam moldar-se aos esquemas apresentados pela moda, nesta, as
formas e as modelagens se recriam compulsivamente na tentativa de agradar 0s
consumidores que tentam, vertiginosamente, alcangar as suas identidades de vida sem

outro status que ndo, quase exclusivamente, o do mundo do consumo.

A moda do consumo é mais ambigua e multifacetada, em
consonancia com a natureza altamente fragmentada das sociedades
contemporaneas. E criada para satisfazer supostas exigéncias de
diversas categorias de consumidores, principalmente jovens, que a
usam como meio de definir e expressar a sua identidade pessoal. Os
estilos que estdo na moda refletem a complexidade das maneiras
como o individuo percebe sua conexdo com 0s outros na sociedade
contemporéanea (CRANE, 2008, p. 53).

A moda do consumo, diferentemente da moda de classe, ndo estipula um grupo
especifico para o seu desenvolvimento, ela dissolve-se sobre todos os niveis sociais;
ndo ha, além disso,mais uma regra estrita a respeito daquilo que se deve vestir.O
interesse em encontrar um estilo esta voltado para a obtencdo destatus de consumo e
ndo mais orientado pelo medo de estar fora dos extremos, indicados como os certos
pelas classes ou pelos grupos. “A moda do consumo proporciona meioS pensadamente
instaveis para a construcdo ¢ apresentagdo do “eu”, 0 que se tornou preocupacao vital
para a maioria das pessoas.” (CRANE, 2008, p. 53, grifo da autora).

Os ambientes de lazer tornam-se espagos propicios para isso, para promover a
compulsdo pela moda, para sujeitos ora desprovidos de tantas exigéncias, mas entao
cominados de muitas necessidades. A vida urbana e pequeno-burguesa, do
entretenimento e do consumo, oferece virtualmente chances de cada um se vestir da
maneira que melhor lhe agrade ou supostamente lhe defina.Algumas roupas podem
mesmo ser customizadas ou modificadas, para a virtuacdo de uma suposta identidade

pessoal, de modo ainda a interfer nos significados atribuidos a elas.Como no exemplo
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esbocado por Crane a propoésito da calca jeans, “que originalmente denotava a
execucdo do trabalho pesado e depois adquiriu conotacdo de individualidade e de
revolta pessoal” (CRANE, 2008, p.55).Outro exemplo é o da camiseta,cuja
representacdo como indumento pode variar da rebeldia a conformidade, de acordo
com a mensagem que geralmente leva escrita em forma de slogan ou de logotipo. “A
camiseta serve a uma vasta gama de assuntos relacionados a ideologia, diferenca e
mito: politica, raga, sexo e lazer” (CRANE, 2008, p.56).

Entretanto, ainda segundo Crane (2008), as marcas da moda de classe ainda
rescendemnos dias atuais, contrastando com os vestuarios de lazer.Pode se perceber
ISs0 nas roupas usadas no trabalho, que endossam aspectos padronizados e regrados,
além de presentificarem umstatus. “Os uniformes maximizam uma posicao de status
especifica e escondem outras, suprimindo as idiossincrasias pessoais de
comportamento ¢ aparéncia.” (CRANE, 2008, p. 57).

No que toca mais de perto as mulheres, as imputacGes da moda, mais do que
Ihes influenciar,lhes sobrescrevem as subjetividadese Ihes forjam - quase em todas as
interacdes sociais - identidades que, a despeito de supostamente pessoais,nos meios de
lazer e de trabalho,pautam-se para além das relacGes entre diferenca de classe e de
cultura pessoal, em uma avassaladora cultura do consumo.

E nitida a complexidade que acompanha as institui¢des e as distingbes da moda
feminina durante as suas transi¢cGes, impingindo as mulheres uma necessidade
descomunal de se mimetizarem no transito de seus trajes, indumentos, adornos e
aderecos.Desde as decisfes tomadas pelos criadores da moda feminina moderna na
Franca do século XIX, a escolha de certos tecidos e acessorios, por exemplo, eram
pensados para alterar o funcionamento das empresas téxteis, atingindo o valor e até
mesmo a existénciada producdo das inimeras fabricas, sob uma perspectiva de que as
escolhas estabelecidassemeassem ao menos influéncia sob a maneira certa e elegante
da mulher se vestir.Ou seja, as roupas mostravam a posi¢do e a reputacdo das
mulheres nunca de acordo com 0s gostos, que partissem propriamente de suas

preferéncias, mas das obrigagdes que Ihes eram cominadas pela industria da moda.

Os estilos da vestimenta em voga restringem os movimentos das
mulheres, dificultando atividades como subir escadas ou andar na
rua — mas isso é de somenos importancia. Em periodos distintos, tais
estilos incluiram espartilhos firmemente amarrados nas costas, saias
baldo muito largas, mangas apertadas, amarragfes enormes para
realcar os quadris e longas caudas (CRANE, 2008, p. 62).
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As maneiras, 0s costumes e as praticas de estilos das mulheres foram se
modificando vertiginosamente desde o fim do século XIX, cada vez mais, até os
nossos dias - e os criadores ndo custaram a identificar os novos papeis assumidos
pelas tendéncias da moda no trabalho e até nos espacos de lazer.As atividades
esportivas desenvolvidas na Inglaterra e nos Estados Unidos também puderam
proporcionar o surgimento de outros estilos de roupas, voltadas a melhor realizacdo de

atividades do cotidiano, para mulheres e também para homens.

Nesse sentido, os clubes e as instancias balneérias, locais onde se
nadava, constituiram um espaco para a experimentacdo de novos
tipos de roupa. No fim do século, o ciclismo se tornou
extremamente popular - tanto entre os homens como entre as
mulheres. Trazendo um novo uso para o vestuario, muito diferente
daquele gue estava na moda (CRANE, 2008, p. 64).

Na invencdo sobre os modos de ser e dos comportamentos de vida em
praticamente todas as as atividades do cotidiano é que a moda se impds como anteparo
forjado as possibilidades de estar e interagir socialmente. Assim, delinearam-se as
importantes transices da moda, em que as questdes ditadas pelas classes abriram
espaco para a preocupacdo com a representacdo da individualidade, na producéo
cotidiana de sua subjetividade.

O desejo de igualmente expressar na moda percepcdes de raga, de género, de
pendores politicos e sociais aparece impulsionado por novas consideracfes a pretexto
da cultura popular, que passou a exibir-se nos cinemas, nas muasicas, nos ambientes de
lazer - apresentando ao universo da moda um novidadeiro tom casual. Essa mudanca
de tom, por sua vez, ampliou as nuances de identidades que poderiam ser
criadas.Consequentemente, as ideias na industria da moda aumentaram infinitamente e
diversas possibilidades de estilos surgiram, conquanto que nem tudo lancado pelos
criadores agora se via aceito diretamente pelas pessoas.

Disso se segue que as formasde relacOes entre criadores e consumidores se
modificaram muito e o que antes era desenvolvido apenas pelos criadores passou a ser

representado em funcéo da leitura e da antelacéo dos desejos dos clientes.

Os criadores de moda deixaram de ver seu consumidor como vitima
da moda e passaram a vé-lo como um individuo a ser cooptado, em
quem se deve investir a crenca na capacidade de criar seu proprio



24

estilo pessoal - a incorporar 0s elementos em voga, em vez de adotar
uma cépia fiel de um Unico estilo (CRANE, 2008, p.73).

A centralizagdo do sistema da moda francesa foi entdo desestruturada pela
busca de roupas que demonstrassem, ou melhor, que traduzissem as identidades
multiplas das pessoas nosdiversos paises,aquela época (inicio do seculo XX), em
circuito de valorizacdo da democracia dos modos e das distingdes de uma vida
pequeno-burguesa, como os Estados Unidos, a Italia, a Gré-Bretanha, a Alemanha e a
Bélgica — os quais se destacaram na inovacdo bem sucedida de diversos estilos de
moda.

Segundo a autora Diana Crane (2008), o trabalho de muitos estilistas foi
comparado com praticas de arte, e o surgimento de museus de moda em varias
cidades explicitou essa comparagdo.Outros, como o0s criadores de moda da
Inglaterra,passaram a ser considerados artesdos, em vez de artistas.A autora mostra
uma das raz0es para a afirmacdo dessas ideias, apresentada por Angela McRobbie
(1951-), uma estudiosa britanica da cultura feminista: “o acesso dos estilistas
britdnicos as escolas de arte os estimulou a se enxergarem como artistas, no sentido
empregado por Pierre Bourdieu: uma elite preocupada com assuntos estéticos e
desdenhosa das consideragdes praticas.” (CRANE, 2008, p.78). Na opinido de Crane,
nos dias atuais,esses criadores trabalham como cacadores de tendéncias; ou seja, a
teoria de uma moda Unica, de um Unico estilo, e dotada de coeréncia se desfaz diante
da inconstancia das tendéncias contemporaneas.

A partir das mudancas ocorridas no universo da moda, que passou a
reproduzir-se sob uma estruturacdo meramente consumista, estreitaram-se as relacdes
com o0s conceitos de identidades - que comecaram a se constituir como endosso
meramente fugidio e como desdobramento tenazmente performético das emulagdes
dos modos de ser e dos comportamentos de vida, subsumidos em sua quase totalidade
a liquefagéo das relagdes no tempo presente. “Até que ponto o publico tenta expressar
sua identidade social por meio das roupas?” (CRANE, 2008, p.170)

Na verdade, o interesse para a exposi¢cdo egotica do eu, cada vez mais
crescente na sociedade contemporanea, foi o impulsionador para tais imbricagfes com
os sistemas da moda.Tudo se da como se 0s sujeitos passassem a crer que tém total
liberdade para construir novas identidades fora das esferas politica e econémica.

Envolvida nas ideias de Anthony Giddens (1938-), sociélogo britanico, Crane

afirma que a auto-identidade de cada individuo passa a ser furtivamente estimulada
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pela aparente diversidade de estilos de vida na sociedade contemporanea.Ao
desenvolverem auto-narrativas alheias & materialidade da vida, que expressam
caracteristicas que os espreitam nos dispostivos de efeitos de poder e de enunciagdo
do ego como produtos de um sistema, os sujeitosemulam indiferentemente assuas
nocOes de identidades. “Tal compreensdo muda constantemente com o tempo, a
medida que a pessoa reavalia seu “eu” ideal em rela¢do a percep¢do sempre variavel
de seu “eu” fisico e mental, com base na experiéncia passada ¢ presente, recessiva a

sua memoria” (CRANE, p.171, 2008, grifo da autora).

CAP. 02 MODA, MEDO, INSENSIBILIDADE E LIQUIDEZ DAS RELACOES
DECONSUMO

Como em qualquer sistema, hd nos espagos consumistas da moda uma
aglomeracdo de elementos cuja ligacdo se estabelece com a finalidade de atingir um
objetivo geral.LEm toda a sua estruturacdo, o universo do consumo da moda se
desenvolve em funcéo de trazer cada vez mais pessoas, por meio do alcance microfisico
de suas estratégias, para a sua cultura — a qual consiste em um ciclo vicioso que
movimenta, com intensidade,todo o corpo dos interesses econdmicos de uma
sociedade.A orientacdo a essa cultura de consumo fashion ndo se sistematiza,
portanto,para atender as reais necessidades dos consumidores, uma vez que as formulas
sistematicas da moda se afirmam mascaradas por um forte poder de envolvimento — a
ponto de ocasionar nos sujeitos 0 aumento descontrolado de reiteradas necessidades,
veladas pela sensacdo de itinerante e inconstante satisfacdo, algo muito distante da
sanidade e do bem estar.

No que suscite a politica, inexcedivelmente, a moda contribui como premissa
precursora dos modos de uma civilizagdo de consumo,cujas estruturas de regramento e
manutencdo viscejamna perspectiva do aumento das possibilidades de manter o0s
sujeitos ineptos ante os paradigmasda adi¢cdo consumista, supostamente controlada por
aspectos que inspiram aparentes liberdades, e exatamente por isso a incitarem a
desenvoltura da indiferenga, da banalizacdo e do egoismo maduros, 0s quais se
encontram permeados nas pré-determinagdes de uma vida para o0 consumo.

Essas imposi¢des ad nutum adentram com éxito nos espacos sociais e podem ser
entendidas como verdadeirasenfermidades, que aos poucos tornaram as relagdes

pessoais extremamente frageis, banais e inseguras. Tenha-se em conta que, em meio a
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uma civilizacdo de consumo, os desejos das pessoas, acessiveis ao paradoxo das
destrutivas e sutis manipulacgdes, sdo direcionados a uma busca diaria por saciacdo — a
qualé convenientemente projetada e proporcionada, quase que de forma Unica, pelos
ambitos consumistas.

Em meio ao frenesi em obtencdo de sensacdes prazerosas e de satisfacOes
hedonistas- como o sentir-se belo, como o estar bem vestido e assim, também,o sentir-
se adequado a permanecer em um determinado lugar -, existe a investida dos sujeitosem
aumentarem a sua disponibilidade em estabelecer relacGes proveitosas, as quaiscreem
poder ser decisivamente angariadas pelas postulacdesda imagem em detrimento da
aproximacdo com o0s outros. A despeito do sentimento de insercdo, de aceitacdo e até
mesmo de acolhimento entre os que se incluem no sistema da moda, 0s sujeitos
comecam a conviver sem ao menos se darem conta de que as suas proprias acoes
passam por um processo de perda inconsiderada de sensibilidade, de distanciamento das
relages diretas com os sentidos empiricos da vida e de embotamento da memoria de
sua propria consciéncia — consistentes em uma espécie de deformidade
antropoldgica,que trazcomo consequéncias bastante destruidoras a desconsideracédo
ético-estética dos relacionamentos interpessoais.

Em Cegueira moral: A perda da sensibilidade na modernidade liquida(2013), o
socidlogo polonés Zygmunt Bauman (1925-) apresenta um dialogo a respeitodesses
fatores de apagamento cenestésico dos sentimentos empiricos e sinestésicos da vida, 0s
quais tanto tém contribuido para a perda devastadora de uma moral do cuidado e da
atencdo com o outro. O autor frisa que estamos vivendo uma era consumista e moderna,
cujas tecnologias ndo param de avancar. Uma era de pessoas que almejam
incansavelmente mais atencdo e que recebem os efeitos das suas proprias atitudes de
indiferenca e de egoismo - efeitos do mal que elas mesmas cometem. E como se nessa
modernidade liquida, neutra, indiferente, de incertezas e a revelia do outro,as pessoas se
importassem menos com os sofrimentos humanos e, pior do que isso, se utilizassem

desse mesmo sofrimento para se promoverem de alguma forma.

Duas manifesta¢gbes do novo mal: a insensibilidade ao sofrimento
humano e o desejo de colonizar a privacidade, apoderando-se do
segredo de outra pessoa, aquela coisa de que nunca se deveria falar,
que jamais poderia se tornar publica. O uso global de biografias,
intimidades, vidas e experiéncias de outras pessoas é um sintoma de
insensibilidade e falta de sentido (BAUMAN, 2013, p.14).
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Em uma época em que também o0s recursos da internet realizam praticamente
todo o trabalho informativo, nos deparamos com grandes chancesde exposi¢éo do outro
e igualmente de nds mesmos — uma exposicdo que é realizada seguindo os passos da
autopromocdo.Ou seja, cada um de nds permiteespontanea - sendo entusiasticamente -0
envolvimento em relaces virtuais entre milhares de sujeitos, com a facilidade de
declarar para todos eles quais as imagens e as identidades que assumimos — e, se nédo
explicitamente isso, pelo menos deixamos entrevistas as identidades e as imagensas
quais gostariamos que 0s outros percebessem a nosso respeito.Fazemos, assim, parte do
jogo de interesses para a aparicdo, como acontecimento essencial a sobrevivéncia social
nos dias atuais.

Dessa forma, ilusdo é pensar que o mal sé é visto em sua totalidade em alguns
lugares ou situacBes da sociedade —onde, porventura,sucedam situacfes que podem
colocar em perigo muitas vidas ou mesmo a humanidade.N&o, na verdade o mal se
propaga em nosso meio, em nossas atitudes, cotidianamente. “A geografia simbdlica do
mal ndo para nas fronteiras dos sistemas politicos, mas penetra nas mentalidades, nas
culturas, nos espiritos nacionais, nos padrdes de pensamento e nas tendéncias de
consciéncia” (BAUMAN, 2013, p. 15).

Na modernidade que, lisonjeada e ofendidamente,empertigou 0 mundo,
tornamo-nos sujeitos quase que exclusivamente entabulados na imagem, eaos quais é
anunciada a possibilidade, ou mesmo a capacidade, de realizar as suas mais ambiciosas
vontades, mesmo que isso custe a destruicdo da felicidade de outros, mesmo que isso
paralise nossas atitudes frente ao sofrimento e a vulnerabilidade dos individuos, mesmo
que as relacdes sociais sejam todas destituidas das dotacfes de sentimento e que passem
a ser estabelecidas simplesmente por negociacdes de troca e de satisfacéo.

Baumam (2013) define essa modernidade liquida como sem entraves de
sentimentos, pois € nela que se dissolvem quaisquer tipos de reconhecimento moral, é
nela que adquirimos a capacidade de ndo reagir diante das mazelas de si e dos outros, é
nela que somos contaminados por uma espécie de amnésia da histéria de nés mesmos e
em que nos langcamos estupidamente & compulsdo da imagem, por exemplo, por meio do
consumo no sistema da moda. Dessa forma, € como se perdéssemos a capacidade de
enxergar, de sentir e de nos tornamos novamente pessoas compreensiveis, sensiveis, que
ndo mais banalizam indefinidamente o proprio mal.

Enesses tons que Zygmunt Bauman (2013) fala-nos a respeitoda cegueira moral.

Diante de todos esses fatores caracterizados nessa era moderna, percebe-se que nunca
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houve antes um momento em que as pessoas sentissem tanto medo, desconfianca e
inseguranca, como agora - sendo o principal de todosestes medos o de ndo conseguir dar
perceptibilidade ou relevancia a sua existéncia, em um cendrio capitalista de civilizacdo
consumista e de competicdo: que determina a todos, indiferentemente, 0s mesmos
valores — de sucesso, de distincdo e de poder econdmico e midiatico, racistamente
qualificando o0s sujeitos por sua imagem ou por seus direitos.

Dessa forma, na descricéo dos aspectos que acompanham a modernidade liquida
de Zygmunt Bauman (2013), o medo é um dos principais elementos a ser abordado.
“Parece que medo e modernidade sdo irmaos gémeos, até siameses, de um tipo que
nenhum cirurgido, ainda que habil e equipado com a ultima palavra em tecnologia
operatéria, poderia separar sem colocar em risco a sobrevivéncia de ambos”
(BAUMAN, 2013, p. 118, grifos do autor)

Segundo Bauman, sdo ainda a ignorancia, a impoténcia e a humilhacédo as trés
razBes para se ter medo ante as relagdes liquidas e consumistas do tempo presente -e sdo
razBes incontrolaveis. A ignorancia, por exemplo, que se refere ao ndo conhecimento do
que pode acontecer adiante, principalmente em relacdo a vinda de infortdnios, ou
mesmo a impoténcia que sugere passividade frente as dificuldades sdo posi¢cdes que
tendem a nos acompanhar, isto é, 0 medo pode permanecer conosco a maior parte do

tempo e consequentemente na maior parte do tempo também sofremos.

Enquanto o sofrimento pode ser uma condigdo duradoura e
ininterrupta, a felicidade, esse prazer intenso, sé6 pode ser uma
experiéncia momentanea, transitéria — vivida num flash, quando o
sofrimento é interrompido. A infelicidade sugere Freud, é muito menos
dificil de experimentar (BAUMAN, 2013, p.119, grifos do autor).

O sofrimento é entendido e surge sempre como ameaca as condicdes de bem
estar dos seres humanos.De acordo com Zygmunt Baumam (2013), “tememos que o
sofrimento advenha : do poder superior da natureza, da fragilidade de nossos corpos e
dos outros seres humanos” (2013, p. 120).Supondo que ndo podemos vencer os dois
primeiros pontos, temos, ademais, “medo da inadequacgédo diante das regras que ajustam
as relagfes mutuas dos seres humanos na sociedade” (2013, p.120).

Uma vez que essas regras da civilizacdo ndo s@o estabelecidas precisamente -
conforme discursivamente anunciadas e dispositivamente postas - na tentativa de
bloquear os sofrimentos da humanidade, mas a fim de conterem a perseguicdo dos

desejos ante as continéncias do poder (que diferenciam 0s que podem, dos que nao
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podem), a maioria dos seres humanos - 0s que ndo podem - se véem obrigados a irem
contra as mesmas regras para tentarem alcancar a sua felicidade. Na verdade,o0s sujeitos
tentam seguir seus instintos, seus desejos, seus impulsos e, nesse sentido, acabam
entrando em conflitos de dificil solucdo,ante as imposicdes de convencdo e de
seguranca criadas no meio social. “Por esse motivo, a civilizacdo, insiste Freud, € uma
permuta: para ganhar alguma coisa dela, os seres humanos devem dar algo em troca”
(BAUMAN, 2013, p.120).

Essa relacdo se constitui basicamente entre questdes de liberdade e de seguranca,
como apanagio do medo de nédo ser aceito, de ndo ser quisto, de ndo estar inserido, de
ndo resistir. Ainda sob as perspectivas de Freud, que conclui o seu pensamento
explicando que as insatisfacdes e as aflicbes psicologicas das pessoas acontecem
quando elas cedem sua liberdade em troca de mais seguranca, Zygmunt Baumam (2013)
acrescenta: “a insatisfacdo dos seres humanos com a situac¢do geral provém sobretudo de
ceder muita liberdade em troca de uma expansdo sem precedentes dos dominios da
seguranca” (2013, p.121).

Nessas condicGes, em que muito se cede e em gue pouco Se recebe, em um
presente em que nunca nos sentimos tdo detidos e tdo inseguros, lidamos com um feixe
imenso de insatisfagdes subjetivas e sociais - que resultam exatamente nos fatores
responsaveis por todo o medo e por todo o desencontro acumulados de nossa época:
pessoas inseguras, em consequéncia, sd0 pessoas que se tornam cada vez mais
ignorantes, prepotentes, performaticas, ciosas da imagem, distantes, arrogantes e, ao
mesmo tempo, impotentes ante as imposi¢cdes que se lhes operam sobre o corpo e a
consciéncia.

E certo que, em qualquer época, sempre houve esforcos para o alcance da
felicidade, e, em um mundo onde as vontades individuais estdo crescentemente acima
de quaisquer outros objetivos, essa busca ndo setorna menos instigada e valorizada: ao
contrério, todas as fraquezas percebidas na modernidade, como derivativos préprios do
medo, passam a servir como produtos de incitacdo a satisfagdo impulsiva das
frustracbes e dos medos.Melhor dizendo - abrem as portas para as habilidades do
mercado entrarem fragorosamente em acédo e apresentarem, nessa espécie de civilizagédo
do consumo em que ora - incauta e prazenteiramente - nos inserimos todos,inapelaveis
formulas de felicidade.

Baumam(2013) avalia que a dimensdo e a veeméncia do medo sdo “subprodutos

da totalidade das ofertas de mercado e da magnitude da promocdo (ou propaganda)
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comercial” (2013, p. 124). As estratégias de marketing se dao, entdo, de maneira téo
engenhosa e insidiosa que, ao invés de suprir os desejos, 0s incitam sempre mais. Os
recursos estabelecidos pelo consumismo ndo s6 apresentam enorme sedu¢do como
provocam o aumento de necessidades. Ainda de acordo com Baumam,essa politica de

marketing,em uma civilizacdo de consumo, se interessa em:

(...) expandir as necessidades até o nivel méaximo da oferta, e
suplementa-las com desejos sé de longe relacionados as originais
necessidades - embora correlacionados as técnicas de tentagdo e de
seducdo do marketing. Este se dedica a descoberta ou a invencdo de
perguntas, cujas respostas os produtos recém-apresentados parecem
magicamente oferecer, e entdo a induzir o maior nimero possivel de
potenciais clientes a fazerem essasmesmas perguntas, com frequéncia
cada vez maior (BAUMAN, 2013, p.125).

Dessa forma nos sdo cotidianamente apresentados inumeros produtos,os quais
podem supostamente satisfazer as nossas necessidades de protecdo e de bem-
estar.Porém, a despeito de toda a paraferndlia consumista, maiores permanecem 0s
nossos temores e insegurancas - até que outros melhores e mais recentes produtos sejam
lancados, mesmo que desenvolvendo as mesmas funcdes dos que se passam a
considerar ultrapassados.Os lancamentos em série dos produtossdo encorpados em
formas inovadoras e aperfeicoados para os olhos dos desprotegidos, a anunciarem a
nossa beleza, a nossa seguranca e a nossa aceitacdo em um mundo em que € dificil
fazer-se querer e estar bem.

A moda, nesse espectro de inseguranca e de inadequacdo histéricas do
consumismo, serve a racistamente segmentar os sujeitos em sociedade de seus
sentimentos de gerada inadequacdo, de ameacadora inferiorizacdo. Estar na moda
significa, portanto, tentar proteger-se de néo ser ninguém- diante de uma civilizacéo de
exclusdo e de inexpressividade para aqueles que ndo detém as credenciais para nela

livremente circular.
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CAP. 03. O SISTEMA DA MODA

No vasto mar do consumo, podemos perceber que 0s sistemas da moda séo
como uma das vertentes mais importantes - em diregdo ao espalhamento dos ideais
capitalistas egocéntricos em todos os espacos que ocupamos. De forma extremamente
envolvente e pouco perceptivel, a moda exerce um comando avassalador na vida de
muitas pessoas.Podemos identificar os efeitos da moda como resultados de uma agao
capaz de manipular muitos dos anseios advindos dos medos e das insegurangas da
modernidade.

O sistema que induz os sujeitos a seguirem as modas e 0s modismos
desenvolve-se a partir de uma minuciosa estrutura, que se cria sob bases aparentemente
comuns, porém estrategicamente interligadas. Os desejos utopicos, as fantasias e mesmo
os ideais sdo cooptadose restringidos ao espectro da imagem -em que podem
seguramenteser incentivados e vivenciados, posto que insensivel e subrepticiamente
capitalizados.Parece, assim, existir dentro desse universoda moda os tragos capazes de
delinearem a identidade de cada um de nds, e 0 que até entdo poderia ser sentido apenas
como vontades particulares pode finalmente exteriorizar-se como umaafanosa e
irreprimivelrealidade.

Este espaco de liberalidade imagética e performatica,aberto e incitado pela
moda, é sempre estabelecido segundo os ditames do c6digo indumentario.Ou seja, como
em qualquer situacdo na qual determinada atuacdo se condiciona por uma série de
contingéncias e incitagcbes, somos - na moda - nO6s mesmos que acabamos nos
adequando as exigéncias deseu sistema, sob o aculamento das subjetividades que cedem
a anestesia topica dos sentidos no palio das roupas.Mesmo sem notarmos a maneira
como se dao, as imposi¢cdes dos cddigos modisticos acontecem incontroversa e
constantemente sobre 0s corpos dos sujeitos, instilando-lhes expedientes de
performance, de seducéo e de hipostasia - pelos quais abjuram os seus antigos modos de
ser e comportamentos de vida,os quais antes Ihes ligavam aos sentimentos comunitarios,
a etica do cuidado e do conhecimento de si (e dos outros) em sua propria realidade.

A forca, ou até mesmo a magia (como fetiche) da moda consiste exatamente
nisso - em como as suas injuncgOes, apesar de serem deformadoras do real, se
manifestam em tamanha sutileza, podendo-se até dizer que isso acontece provocando

nos sujeitos uma impressionante sensacao de prazer, na certeza feérica de que um sonho
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pode se tornar realizavel e facilmente acessivel em materia,posto que acessivel somente
aquelescom as condig¢bes econdmicas necessarias em proposicdo de sua compra.

Portanto, a inegével associagdo entre os interesses da moda e as demandas
consumistas se ddo com explicita veeméncia. Os discursos de imagem do mundo
fashionsdo descritos para atingirem-nos em nosso ponto de fragilidade - os nossos
desejos, e assim nos estimularem a comprar sempre mais.Por isso,dentre todos os
fatores sociolégicos, psicologicos, estéticos, etc., o maior artificio utilizado no mundo
da moda- a permear inapelavelmente, por todos 0s meios, 0s nossos sentidos- € 0 da
linguagem da satisfacdo em compulsao.

Em Sistema da moda(2009), Roland Barthes (1915-1980) trata a moda
justamente sob uma perspectiva semantica; isto é,fala-nos de sua visdo sobre o poder
que as palavras podem sustentar e veicular em um ambiente midiatico - em que a
persuasdo se faz obrigatoria para a garantia de expedientes de compulsdo consumista e
de lucros extraidos da vituperacdo do modos de ser e dos comportamentos de vida no
presente. A organizagéo das palavras, dos termos, dos slogans e das demais marcas de
linguagem publicitaria, de forma continua e de maneira adequada, assume o papel de
transformar as ambiguidadesdessa estrutura da cultura fashionem argumentos
instigantes, incitantes e irresistiveis aqueles que desejam avidamente ver-se melhores do
que si e do que os demais. Uma linguagem, cuja retdrica publicitaria, portanto, torna os
préprios sujeitos a modaos consumidores pertinazes, perfeitamente responsaveise
mimetizados por sua utilizacao.

Assim nasce um conjunto de objetos e de situagdes interligados, ndo
mais por uma logica de usos ou dos signos, mas por injungdes de
tipo bem diferente, que sdo as injuncdes de narrativa: a retorica faz
as unidades semanticas passarem de pura descontinuidade
combinatéria ao quadro vivo, ou se preferirem, da estrutura ao
acontecimento; realmente, é papel da retérica elaborar uma ordem
factual a partir de elementos estruturais (as unidades seménticas do
cddigo indumentario) e é nisso que a retérica da moda equipara-se a
uma arte (BARTHES, 2009, p. 366, grifo do autor).

A influéncia da retorica da moda nas situacdes cotidianas faz com que 0s nossos
habitos de consumo passem a ser direcionados por padrdes que estereotipam escolhas —
as quais, supostamente,somoslivrespara tomar. Todo o intervalo de liberdade das
subjetividades no  sistema da moda  compreende,  contudo, uma
amplitudenecessariamente inscrita apenas nas possibilidades de se poder eleger os

indumentos e o0s acessorios que melhor endossema personalidade que entendemos poder
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forjar: as roupas, 0s sapatos, 0s aderecgos, 0s tons e 0s sobretons- que sdo acertados para
a pessoa que sedeve ser ou para aquela que se deseja ser.

Existem, na verdade, diretrizes da moda que s&o entremeadas muito menos por
liberdades do que propriamente por inaparentes obrigacGes. Na percep¢do de Barthes,
“verdadeiras visdes de mundo” (2009, p. 364) sdo criadas a partir do trabalho da retérica
da moda — que, ao fazer a juncdo dos recortes semanticos que o mundo fashion
assumecom uma série de simbologias e de significados, faz também divisGes que,
embora existam de fato, ndo podem ser aceitas como partes concretas das categorias de
vestuarios, mas das estilizacbes consumistas e, ndo rara vez, racistas e facistas, dos
comportamentos de vida no presente. Noite, fim de semana, passeio, primavera, casual,
formalsdo unidades erraticas que, embora provenientes do mundo, ndo implicam
nenhum mundo particular, sequer uma ideologia definida - motivo pelo qual nos
recusamos a classifica-las no codigo indumentario, posto que nada mais sejam do que
pecas do vestudrio fetichizadas (Cf. BARTHES, 2009, p. 365).

Barthesacredita, com énfase, que as palavras agrupadas de forma certa criam
significado para propagar os desejos das estruturas formadas, ou seja criam-se
principios que sdo realmente transformados em esteredtipos - mas que se desenvolvem
com uma espécie de equilibrio por meio da repercussdo de seus produtos.E por isso
que, na verdade, o que se deseja € tornar obscuro todos os tramites do sistema - de uma
maneira que possa emergir apenas a clareza das possibilidades de engrandecimento que
o consumo se mostra disponivel a oferecer. “Trata-se, em suma, de um equilibrio ladico
entre o cddigo e sua retdrica; ambiguidade fundamental, que até agora possibilitou que o
romance fosse simultaneamente estrutura e acontecimento, colecéo de esséncias (papeis,
modelos, empregos, caracteres) e narrativa coerente” (BARTHES, 2009, p.366)

Duas linhas sdo observadas na analise semantica da estrutura (romanceada) da
moda: a metafora e a parataxe, uma em continuidade da outra.Aquela modifica os
conceitos em possibilidades verdadeiras para os efeitos da evidéncia, esta desenvolve o
espaco, o clima, a atmosfera para o acontecimento, cujo ponto apical é o consumo -
prolongando a acdo da primeira e fazendo dela uma alianca responsavel pela
manifestacdo dos estere6tipos (que, por sua vez, sdo os propulsores das estruturas de
compulséo e de fissura consumista).

Barthes (2009) afirma que a metafora e aparataxe podem parecer,de
inicio,futeis,dispensaveis, por apresentarem combinagdes corriqueiras, do tipo: use, é

bom.Porém, a estrutura toda se desdobra sobre o imediatismo de um
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acontecimentopublicitario. A funcéo da retorica, assim, nada mais é do que persuadir-
nos a viver sob uma estrutura de instante, de eminéncia, de urgéncia, de imediato, de
borbotédo, de arroubo— como postulacéo falsa de renovacéo do que nada mais é do que a
reedicdo de mascaras velhas, ainda que nos surjam aos olhos como o rosto mais
préximo do novo, do raro e do belo.

(...) é o esteredtipo que fundamenta o equilibrio da retérica da moda,
que lhe permite apresentar informacGes  perfeitamente
tranquilizadoras, porém marcadas pela vaga aparéncia do nunca-visto
(poderiamos dizer que o estere6tipo funciona como uma lembranca
mal reconhecida) (BARTHES, 2009, p.367, grifos do autor).

A propagacao dos valores da moda ditam,portanto, as marcagdes do que seriam
as imagens ideais.Dessa forma, tudo o que estiver dentro do padrdo estard no
seguimento correto, no lado bom, como chique, adequado e aceitdvel.Da mesma
maneira, aquilo que estiver indo em contradicdo a isso serd automaticamente ruim,
cafona, insignificante e menosprezado.

A nds, é como se nos fosse apresentada uma espécie de programacdo, contendo
todos os passos que devemos seguir para sermos alguém moderno, alguém aceito, por
intermédio do mundo da moda. Acerca disso, Barthes (2009) apresenta uma explicacéo,
que pode ser encarada como a mais proxima do funcionamento do sistema da moda
junto a inépcia do ritmo da vida—consistentena no¢do de trabalho e naquilo que a ele se
opde, que é o 6cio. No primeiro, como conjunto de sentidos,sdo consideradas todas as
acles que implicam as tarefas do ser humano, incluindo também - paradoxalmente - a
atividade ociosa, como se se estivesse levando em conta realmente o que se fazer.Ja no
segundo,0 conjunto é tratado como o resultado deste fazer sobre o sujeito, o seu ser
como produto, a licenca da sua identidade formatada.

Assim, como em um romance, a moda se organiza em torno de duas
equivaléncias; de acordo com a primeira, a moda oferece a leitura de
uma atividade definida em si mesma ou em suas circunstancias de
tempo e lugar (se quiser mostrar que faz isso, vista-se assim); de
acordo com a segunda, ela oferece a leitura de uma identidade (se
quiser ser isto, precisa vestir-se assim). A usuaria de moda vé-se, em
suma, submetida a quatro perguntas: quem? o qué? onde? quando?
Seu vestuario (utépico) sempre responde pelo menos a uma dessas
perguntas (BARTHES, 2009, p. 368).

As especificidades cruéis de algumas molduras da moda s@o realmente expostas,

e quem escolhe entrar nelas, para se dar bem, para se enquadrar - na verdade a grande
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maioria de nos -, comeca a tracar a rotina, do dcio ao trabalho, para caber na espessura
correta: ndo apenas num sentido fisico (o qual, por certo, € também cindido por
escorchantes padrdes), mas, sobretudo em diversos sentidos psicoldgicos, sentimentais,
morais...em cujos campos verdadeiras mutilagcbes simbolicasse operam como
determinaces subjetivas no presente.

Barthes (2009) explica que, através das estratégias(as quais por meio da retorica
da moda sdo executadas),inopinadamente se formam divisdes de ambientes, cisdes de
comportamentos, protocolos de exigéncias ecodigos de posturas— de modopreambular e
consequenteas roupas as quaisaligeiradamente endossam as subjetividades. A essas
classificagcbes distintivasda moda se assomam basicamente asperspectivas
atitudinais,das quais ossujeitos se julgam legitimamenteinvestidos- por meramente
envergarem um determinado traje.Isso acontece como se mais importante fosse a roupa
doque o sujeitoque a veste, sendo estatida como uma determinante pratica para as suas
acoes.

Note-se 0 que o0 autor nos diz, a respeito da desrealizacdo desse sujeito que se
habilita por sua vestimenta: “esse sujeito é atormentado por uma representacdo das
esséncias no momento de agir: de certo modo vestir-se para agir € ndo agir, € exibir o
ser do fazer, sem assumir sua realidade” (BARTHES, 2009, p.369).

Cada situacdo em moda, dessa forma, expde rigidamente opc¢des de posturas -
ou,em verdade, opcBes de pessoas que estdo na moda, que desejam performaticamente
desempenhar uma dessas posturas? Seguir estas dicas -ou seja, escolher ser uma pessoa
moderna e que entende de moda — €, por isso, ser uma pessoa que € aceita em qualquer
lugar. E quem ndo quer ser aceito? Quem néo quer ser admirado?

O autor nos chama a atencdo para o fato de que, presentemente, de alguma
maneira, as escolhas que nos sdo socialmente apresentadas se revelam como completa
disponibilidade eletiva.Elas entram e saem de nossa vivéncia nos remetendo
flexibilidade. Essa transitividade, no entanto, ndo passariasendode um espago bem
conhecido e franqueado pela moda.Podem, de acordo com o autor, ser entendidas por
afazeres, em que 0s sujeitos se inserem por certos periodos, e que correspondem a
atividades estipuladas pela retérica da moda - cujas normas absorvemos e vivemos de
acordo com elas.O autor se refere, ainda nesse sentido, a quatro termos em 0posi¢éo:

situagdes ativas e situacdes festivas, situacdes temporais e situacoes de lugar.
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As situacGes propriamente ativas sdo parcas: o trabalho é
indeterminado, e a Moda s6 nomeia atividades muito marginais:
negdcios, compras, lar, bricolagem, jardinagem; o essencial é
indefinido, o definido é acessorio. As situacdes festivas sao ricas; sdo
as mais socializadas: nelas, a distracdo é amplamente absorvida no
parecer (danca, teatro, cerimonia, coquetéis, galas, festas ao ar livre,
recepcgdes, reunifes dancantes, saraus, visitas) (BARTHES, 2009,
p.370).

Uma atividade que fica entre uma coisa e outra, que tem participacdo a0 mesmo
tempo no ativo e no festivo é o esporte, “por um lado, quando é imobilizado em
significante (uma camisa-esporte), convém também a todas as situacdes ativas
(assemelha-se entdao ao pratico)” (BARTHES,2009, p.370).No outro lado, o do
significadofestivo, ele é percebido como uma acdo de poder - é uma atividade, mas
também é um 6cio (Cf. BARTHES, 2009, p. 370).

Em situacdes temporais, a festividade também esta presente - o tempo em moda
¢ festivo. O autor aborda as estacfes e as pré-estacbes com as quais a
festividadegeralmente trabalha. “Trés momentos, porém, sdo privilegiados: no que se
refere as estacdes, a primavera; no que se refere ao ano, as férias; e no que se refere a
semana, o fim de semana” (BARTHES, p. 371, 2009) A primavera, porque aparece
como algo puro e mitico, um sentimento Unico - que ndo e encontrado em outras
estacOes, e que nos permite viver uma experiéncia bem antiga, de “participar de ‘um
mito’ que vem das mais remotas eras” (BARTHES, 2009, p. 371, grifos do autor).

As férias sdo destacadas porque representam diversas situagdes: “nelas o tempo
domina, em seu aspecto ciclico (retorno anual) e climatico (sol), mas a moda nela
investe outras circunstancias e outros valores: a natureza (mar, campo, montanha) e
certas formas de fazer (viajar, tomar banho de mar, acampar, visitar museus etc)”
(BARTHES, p.371, 2009). O fim de semana, por sua vez, € privilegiado porque
representa uma ligacdo entre a cidade e o campo, “(...) portanto, uma esséncia refinada
de campo, miraculosamente captada em seus signos mais claros (caminhadas, fogueiras,
casas antigas), ndo em sua opacidade insignificante (tédio, lavoura)” (BARTHES, 2009,
p. 371)

A respeito das situacdes de lugar, Barthes relata que o lugar funciona como uma
passagem em que as pessoas se encontram num dado momento, como uma viajem.
“Esses lugares, visados ou atravessados, sdo vividos pela moda, porém, sempre como

lugares absolutos, cuja esséncia ela deve captar a primeira vista: ela vive imediatamente
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imersa num espago ou num elemento que, no entanto, nunca passa de seu projeto”
(BARTHES, 2009, p.372).

Quando observada em si e no cotidiano, essa movimentacdo estrutural do
sistema da moda se esconde de um jeito impressionante por trds da retorica, ela faz
juncéo dessas criagdes que tanto classificam as roupas, bem como as pessoas, e despeja
sobre cada atividade, sobre cada lugar, sobre cada momento uma sensagédo de consumir
0 sonho e o prazer.

O tedrico coloca em questdo que a determinacdo dessas situacGes, por mais
repetitivas que sejam, sdo encorpadas em sensacles prazerosas e sempre tocam nas

pessoas através de sua nitida habilidade de convencimento:

Pode-se dizer que a retorica ai tem a funcdo de transformar usos em
ritos: em seu aspecto conotado, fim de semana, primavera e Coté sdo
“cenas”, no sentido de que essas palavras poderiam ter uma liturgia,
ou melhor, uma teoria da fantasia; pois, em suma, tratam-se de
projecdes absolutas, infinitamente repetidas e infinitamente saborosas;
o fazer retérico da moda escapa o tempo: ndo comporta nenhuma
espessura, ou seja, nenhum desgaste e nenhum tédio; a atividade
suposta pela moda ndo se inaugura nem se esgota (BARTHES, 2009,
p.373).

A esse modo nota-se que o desenvolver do codigo indumentario, em auxilio da
capacidade linguistica, é dotado de esperteza.Os signos escapam ao tédio e se agrupam
em prol de um significado magnificamente cultural - que passa a compor uma invencgéo
fantasiada, num sentido falso, sobre o que ndo podemos — ndo temos como poder —
ser.O consumo nesse nicho se desdenha como atividade mais completa e mais capaz de
nos aproximar de quem ndo temos como ser, através da capitalizagdo fetichista de
nossos desejos. A magnitude estd em fazer do nosso consumismo um ato capaz de
expulsar todo e qualquer sentimento negativo, em uma espécie de frenesi — e, além
disso, de uma maneira em que mendazmenteestejamos felizes, completos, realizados,
adequadamente belos e aptos a desfrutar dos prazeres que apenas o comprar pode

oferecer.

Aplicada ao fazer, a retérica damoda mostra-se como uma “preparag¢do”
(no sentido quimico do termo), destinada a livrar a atividade humana de
suas principais escorias (alienagdo, tédio, incerteza ou, mais
fundamentalmente, impossibilidade), mesmo mantendo nela a esséncia
de um prazer e a clareza tranquilizadora de um signo: fazer compras ja
ndo é impossivel, caro, cansativo, complicado nem frustrante: o
episodio é reduzido a uma sensacdo pura e preciosa, a0 mesmo tempo
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ténue e forte, na qual se mesclam o poder ilimitado de comprar, a
promessa de estar bonita, a curticdo da cidade e a alegria de uma
superatividade perfeitamente ociosa (BARTHES, 2009, p.374).

3.1. A mulher e a liberdade forjada pelo sistema da moda

Além dos moldes direcionados as acles (festividade, trabalho, etc.), ao fazer
humano, os modelos do ser humano em si, das pessoas, ou mesmo das identidades
também sdo manumitidos pelo sistema da moda. Neste ponto,de acordo com Barthes
(2009), é que as mulheres entram desgracadamente em foco. A maioria imensa delasse
desdobra desesperadamente para buscar a melhor representacdo de suas personalidades
revestidas na moda - em todos os ambientes de convivio em que as mesmas assumam
diversas posicOes e papeis.

O autor aborda a expressdo modelos socioprofissionais — que, como se pode
imaginar,correspondema visdo sobre a verdadeira funcdo dos trabalhos desempenhados
por essas mulheres. O autor discorre inicialmente sobre como a mulher da moda esta
ligada a mulher que trabalha.Na verdade, ndo ha separacdo, o trabalho é mais uma
caracteristica identitaria dessa mulher, secretéria, vendedora de livros, assessora de
imprensa, estudante- sdo nomes, espécies de epitetos de natureza, destinados a fundar
paradoxalmente aquilo que se poderia chamar de ser do fazer (Cf. BARTHES, 2009, p.
374).

O significado do trabalho que € estabelecido pela retorica da moda tem, entdo,
muito mais aver com 0s termos que as representacdes trazem até as mulheres do que
com a acdo técnica em si.Além disso, ainda existem os fatores submissdo e
desvalorizacdo,sob os quais as mulheres tiveram de doridamente viver até pelo menos o
ultimo quartel do século XX. Estar em uma profissdo, de acordo com a moda, também
ndo € algo pleno, pois pensar em alguma mulher que exerca cargos acima daqueles
ocupados pelos homens € pensar rapidamente em tirar dela essa opc¢do - e colocé-la
submetida aos afazeres em prol da satisfacdo dos mesmos, a fim de que ela possa se
manter. “A identidade da mulher estabelece-se, assim, a servico do Homem (o chefe),
da Arte, do Pensamento, mas essa submissédo é sublimada por tras da aparéncia de um
trabalho agradavel e estetizada por tras de uma relagdo “mundana” (o parecer € sempre
muito forte, pois se trata de mostrar o vestuario)” (BARTHES, 2009, p. 375, grifos do

autor).
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Ainda segundo Roland Barthes (2009), essa colocacédo do trabalho, que mostra a
distancia do seu verdadeiro significado e da maneira como realmente ele é entendido,

abre possibilidades para que a mulher da moda seja, ao mesmo tempo, moral e ociosa.

Isso explica o fato de a moda falar da mesma maneira do trabalho e do
6cio: em moda. Todo trabalho é vazio, todo prazer é dindmico,
voluntario e, quase se poderia dizer, laborioso.Ao exercer seu direito a
Moda, mesmo através das fantasias do luxo mais improvavel, a
mulher sempre parece estar fazendo alguma coisaimportante”
(BARTHES, 2009, p. 375, grifos do autor).

Percebe-se que, na busca descontrolada pela aptiddo em ser a mulher que
modificou a sua situacdo inferior, ela lutou por seu espaco a fim de
adquiririndependéncia e liberdade— para, através de seu prdprio poder, se estabelecer
como uma pessoa moderna de mil e uma capacidades.A mulher de hoje, no entanto, ndo
fica de fora dessas montagens sociais que encobrem as posturas antiquadas e subalternas
que recaem sobre a imagem das mulheres que ainda hoje as adestramas suas funcdes
sociais.Ainda sob perspectivas de fragilidade e incapacidade sdo vistas como: donas de
casa que estdo sempre a disposi¢cdo dos maridos, que cuidam dos filhos e, por suas
condicdes inferiorizadas, ndo apresentam a mesma eficacia que os homens. Entdo, os
modelos descritos pela retorica trazem de uma maneira sutil essas ideologias, mas ao
mesmo tempo conferem-lhes a sensacao de estar em movimento, de estarem sendo mais
uteis, além de Ihes mostrar o espaco para a introducdo de novas caracteristicas — para as
quais 0 ambiente do trabalho pode ser oportuno.

De fato, com a moda e com as assinaturas sociais, a mulher ndo deixa de ser tida
como a parte pobre do homem, como a hipossuficiente em relagéo a ele, malmente a

equiparar-lhe as fun¢bes com a promocao retérica:

Quanto mais pobres os modelos profissionais, mais ricas e amplas sdo
as esséncias psicoldgicas promovidas: esperta, displicente, travessa,
maliciosa, prudente, equilibrada, de bom génio, irreverente,
sofisticada, coquete, séria, ingénua etc.. a mulher da moda é uma
colecdo de pequenas esséncias separadas, bastante analogas aos
“empregos” do teatro classico; alias, a analogia ndo é arbitréria, pois a
moda pde a mulher em representacdo, de tal modo que o simples
atributo da pessoa, expresso na forma de adjetivo, na verdade tem a
pretensdo de absorver todo o ser dessa pessoa (BARTHES,2009,
p.376).
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Essa logica do sistema esconde a arbitrariedade das bases iniciais como
promocdes semanticas da moda - na forma de fantasias essenciais -, e emulam certa
valorizacdo feminina, pelas diversas caracteristicas que lhes podem ser atribuidas a
partir do desempenho como detentoras do acUmulo de controvertidas qualidades
(esperta, agil, moderna, perspicaz, sedutora, bela, sexy, forte, etc.). Conforme discerne
Barthes, “essa descontinuidade psicoldgica tem varias vantagens (pois toda conotacao
costuma ter valor de alibi)” (2009, p. 377).Viabiliza, por exemplo, uma série de tipos
que carregam uma atmosfera de seriedade, ao mesmo tempo que de leveza e de
descontracdo- com uma funcdo de acalmar e de falsamente empoderar: “mulheres tipo
A: esportivas; B: vanguardistas; C: cléassicas; D:trabalho-acima-de-tudo, (...)”
(BARTHES,2009, p.377, grifos do autor).

A principal das vantagens, dessa forma, é a juncdo de tipos que podem ter
significados bem diferentes, flexiveis, versateis, ageis, empoderados e descontraidos
ante as exigéncias da vida moderna— como se a moda facultasse & mulher a condigéo de
uma pessoa completa, lhe compusesse, a cada traje, 0 pensamento de uma
personalidade distinta e assim perfeita. Roland Barthes explica que a nocdo de
personalidade em moda néo é definida por um Unico traco de significado e, sim, por um
ambito quantitativo - em que o nimero de caracteristicas versateis ndo representa
problema ou confusdo de reconhecimento identitario, mas sim uma riqueza de

composicao.

(...) em moda, a individualizacdo da pessoa decorre do ndmero dos
elementos em jogo, ou melhor — se é possivel —, de sua contradigdo
aparente (meigas e orgulhosas, exigentes e carinhosas, rigorosas e
displicentes): esses paradoxos psicolégicos tém um valor nostalgico:
sdo reflexo de um sonho de totalidade,segundo o qual o ser humano
seria tudo ao mesmo tempo e ndo precisaria escolher, ou seja, rejeitar
nenhum traco em especial (BARTHES, 2009, p.377).

Conferir ao sujeito, sobretudo a mulher, essa concepcao em torno da manutencgéo
das mais variadas caracteristicas em uma so pessoa e da possivel realizagcdo em torno de
emaranhadosdesejos e de personalidades utdpicas é instiga-lo(a) a compactuar com um
rito que seria praticamente invidvel, mas que - de acordo com as emulagdes da vida
moderna — pode ser compartilhado por todos. “A pessoa da moda é, assim, a0 mesmo
tempo impossivel, mas perfeitamente conhecida” (BARTHES, 2009, p. 377).

E facil notar que as unidades de todo o processo sistémico da moda se loteiam

em objetivos particulares, como se cada unidade fosse capaz de atingir 0s nossos
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pensamentos independentemente do espaco — e, quando analisadas em um todo,
constituem simplesmente a moldura do conjunto de aspectos representativos da vida
moderna.Ou seja, para se chegar ao objetivo geral - que é rodar o ciclo do capitalismo
de maneira que as demandas consumistas tendam a crescer gradativamente -, a acdo da
moda se desdobra em funcao de direcionar, de dominar, de manipular cada setor a uma
vivéncia globalizada. O objetivo da moda é, portanto, o de atingir a caréncia que 0s
sujeitos tém em formar uma identidade particular - que Ihesremetaa posicdo social que
pretendem, que lhes confira status através da estética infundidaessencialmenteno
indumentario —sob a péatina fantasiosa deque vestir-se bem ¢ 0 modo mais eficaz de se
obter éxito (em termos monetarios, amorosos e convencionais).

Ainda segundo Barthes (2009), essa variedade de caracteristicas na formacao de
uma personalidade na moda é usada pela retdrica e pela emulacéo de seu sistema como
um meio de propiciar aos sujeitos(sobretudo as mulheres) condicdes dualistas de
individualidade, ou mesmo multiplicidade — dada a introjecdo massiva dessas
caracteristicas em funcdo de sinteses, ou de dissimulacdo dos tracos reais por trds dos

elementos de fetiches (da imagem e dos efeitos de empoderamento).

Dai decorrem dois sonhos, que a retérica damoda pde ao alcance da
mulher: identidade e jogo. O sonho de identidade (0 de sermos nés
mesmos, de obtermos o reconhecimento dos outros) parece encontrar-
se em todas as obras de massa e em todos 0s minimos
comportamentos daqueles que delas participam, quer nisso se veja
uma conduta das classes alienadas, quer se descubra um ato
compensatorio - destinado a reagir contra a “despersonaliza¢do” da
sociedade de massas (BARTHES, 2009, p.379, grifo do autor).

Sabemos entdo que o sonho da identidade(bela, perfeita, jovem, sedutora, agil,
intelectual, poderosa...) € o grande anseio das pessoas, nesta era em que argumentos
politicos, sociais, culturais e psicolégicos se englobam diante da ganancia econdmica
estritamente capitalista. O autor relata que a consolidagdo desse sonho acontece por
meio da afirmacdo do nome, como se a definicdo da pessoa fosse exprimida através da
representacdo que o nome pode trazer.Nesse sentido, o sonho é também o de que o
nome seja o precursor da identidade, como aqueles reforcados por personalidades
famosas: “Condessa Albert de Mun, Baronesa Thierry von Zuplen” (BARTHES, 2009,
p.379, grifos do autor).

Como é de se esperar, a identidade codificada por esses nomes remete, antes de

qualquer coisa, ao dinheiro ao invés de fatores fisicos. “Ser € ter ancestrais, fortuna e, na



42

falta de um ou de outro, um nome, tal como um signo” (BARTHES, 2009, p.380, grifo
nosso). Além disso, ha outro grande proveito na significacdo do nome, que é sua funcao
estrutural.Como se 0 nome nos fornecesse esséncia enquanto pessoa, e nos desse a
utilizacdo da diferenca enquanto referéncia de outras pessoas. “A obsessdo pelo nome
remete, a0 mesmo tempo, a um sonho de identidade e a um sonho de alteridade;
portanto, vemos que a mulher da moda sonha, a0 mesmo tempo, em ser ela mesma e em
ser outra” (BARTHES, 2009, p. 380).

Este € mais um fator que o sistema da moda articula: sermos pessoas que podem
se modificar, a ponto de sermos outra(s) pessoa(s). As roupas carregam essa acepcao —
de portarem a possibilidade de mudar rapidamente a opinido, a personalidade, a
imagem. “A multiplicacdo das pessoas num Unico ser & sempre considerada pela moda
como indice de poder; exigente € vocé; meiga, vocé também; com o0s costumeiros vocé
descobrird que pode ser as duas, ter vida dupla: esse é o tema ancestral do disfarce,
atributo essencial de deuses, policiais ¢ bandidos” (BARTHES, 2009, p.380, grifos do
autor). E toda essa excéntrica e até confusa mistura em moda ndo acarreta nenhum
efeito colateral de negatividade.As consequéncias em multiplicar-se sdo sempre
proveitosas- e infelicidades como o desmoronamento identitario ndo se ddo o desprazer

de acontecer.

(...) encontra-se ai a fungdo tranquilizadora de todo o sistema
semantico; nomeando o jogo indumentario (brincar de jardineira, um
falso arzinho escoteiro), a moda o exorciza; 0 jogo do vestuario ja ndo
¢ ai 0 jogo do ser, a questdo angustiante do universo tragico; é
simplesmente teclado de signos, entre 0s quais uma pessoa “eterna”
escolhe a diversdo de um dia; é o Ultimo luxo de uma personalidade
suficientemente rica para multiplicar-se, suficientemente estavel para
nunca se perder; assim, vemos a moda “brincar” com o tema mais
grave da consciéncia humana (Quem sou eu?); mas, por meio do
processo semantico ao qual o submete, a moda 0 marca com a mesma
futilidade que lhe permite inocentar sempre a obsessdo pelo vestuario,
da qual ela vive (BARTHES, 2009, p.380).

Acerca da estruturagdo semantica desempenhada pela retérica da moda -
abordada com os debates acerca dos modelos socioprofissionais e das esséncias
psicologicas, o estudioso da moda acrescenta também a explicagdo de mais dois termos:
sexo e corpo. Quanto ao sexo, segundo ele, hd uma divergéncia bem conhecida em
moda, até mesmo pela propria diferenca ja existente; mas a feminilidade comporta

algumas condic¢des masculinas como, por exemplo, 0 uso de calgas, enquanto 0 mesmo
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ndo ocorre no vestuario masculino - que transparece receio em absorver tracos

femininos, ndo é de fato comum ver homens usando saias ou vestidos.

Feminino e masculino tém, respectivamente, sua versdo retérica;
feminino pode remeter a ideia de uma mulher enfética, essencial (por
tras de uma feminilidade requintada); o boy-look, por sua vez, quando
objeto de notagdo, tem mais um valor temporal que sexual: é signo
complementar de uma idade ideal, que esta ganhando cada vez mais
importancia na literatura damoda: o jovem (BARTHES, 2009,
p.381,grifos do autor).

A énfase da moda se desenha assim em favorecimento a idade, e ndo
precisamente ao sexo, na medida em que, apesar do embate com a passagem do tempo,
a juventude defende uma identidade. JA em relacdo ao corpo, partimos para outro
conflito que também se faz presente nesta era - o0s esteredtipos de beleza,
particularmente os que sdo referentes as formas de corpos belos, ocidentais, brancos,
atléticos, lancados na sociedade pelo sistema da moda. Conforme Roland Barthes
(2009), as roupas dao significado a este corpo - que é uma extensdo dessa
significacdo.Portanto, mantém-se um elo proporcional de ligagcdo entre corpo e moda
como dever-ser. “Mas que corpo 0 vestuario damoda deve significar?” (BARTHES,
2009, p.382) Para atravessar esse questionamento e também passar pelo corpo tangivel
do(a)s consumidore(a)s - que certamente € diferente deste elaborado pelos elementos da
moda - a retorica se decifra de trés modos,o0s quais o tedrico vem apresentar.

O primeiro, de acordo com Barthes, é colocado por meio do embate entre lingua
e fala, “consiste em propor um corpo ideal encadernado; é o corpo do manequim, da
modelo” (BARTHES, 2009, p.383).Essa representacdo do corpo através da(o)
manequim implica, por segundo, na disposicdo de um paradoxo que, por um
lado,apresentao(a) modelo como algo abstrato e que, de outro, é colocada(o) como algo
particular.Em todo caso, este primeiro método carrega a percepcdo de que ndo se esta
impondo um padrdo, é como se se tratasse apenas de um formato puro, que ndo carrega
nenhum tipo de imposi¢éo e que se voltatdo somente para a estética do vestuario. Faz-se
crer, por isso, em terceiro, que o(a)s modelos se direcionamuniversalmente para a
estrutura fisica de diversos corpos,comouma estrutura neutra (modelar ou modular).

Quanto a funcéo do(a)s modelos no sistema da moda, diz-nos Barthes:

(...) sua funcdo essencial ndo é a estética, nao se trata de apresentar um
“belo corpo”, submetido a regras candnicas do sucesso plastico, mas
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um corpo “deformado” com o fim de cumprir certa generalidade
formal, ou seja, uma estrutura; segue que o corpo da modelo nédo é o
corpo de pessoa, € uma forma pura que nao sustenta nenhum atributo
(BARTHES, 2009, p.383, grifos do autor).

Nesse vies, é possivel citar o vestuario imageme amoda imagem, sendo naquele
que a real demonstracdo da roupa de manequim acontece - concretamente por meio da
fotografia (que, de acordo com o autor, é como se fosse odesenho da moda). J& nesta -
na moda imagem — demonstra-se menos tolerancia quanto a questdo dos padrdes
estéticos langados nos manequins.Prova disso é que “cada vez mais, a revista fotografa
0 corpo “em situacdo”, ou seja, acrescenta a representacdo pura da estrutura numa
retérica de gestos e de expressdes, destinados a transmitir uma versao espetacularmente
empirica do corpo(modelo viajando, ao pé da lareira etc.)” (BARTHES, 2009, pp. 383-
4, grifo do autor). Esse forte atributo movimenta ainda mais as nossas ambicdes
enguanto consumidores - que desejamos obter em cada compra a felicidade estampada
na(o)s modelos que desfrutam dos mesmos produtos.

Os outros modos, pelos quais a moda busca resolver assuas questdes de
compatibilidade dos corpos reais e abstratos com os seus produtos, se ddo como
composicdes de um semantema- que podemos chamar, consoante Barthes, de moda
verbal,0 qual“consiste em decretar a cada ano que certos corpos (e outros ndo) estdo na
moda (Este ano vocé tem a cara da moda? Tem, se tiver rosto pequeno, tracos finos e
perimetro craniano ndo superior a 55cm, etc.)” (BARTHES,2009, p. 384, grifos do
autor).Segundo o autor, essa via de resolucdo esboca uma relacdo racista entre estrutura

e acontecimento.

(...) por um lado, trata-se realmente de uma estrutura, pois 0 modelo é
fixado de maneira abstrata, anterior e exteriormente a qualquer dado
real; por outro lado, essa estrutura nasce ja permeada de
acontecimento, uma vez que é sazonal e de imediato se encarna
empiricamente em certos corpos e ndo em outros, de tal modo que ja
ndo se sabe se a estrutura se inspira na realidade ou se racistamente a
seleciona (BARTHES, 2009, p.384).

Outra saida - que é também a segunda alternativa, a partir dos elementos verbais
ou da moda verbal- é apresentar as préprias roupas como remédio para 0S COrpos, que
sdo entdo encaixados nos ideais ditados por ela (como se o vestuario modificasse o
corpo, fazendo com que este se torne o corpo desejado). “(...) alongar, encher,

adelgacar, avolumar, diminuir, afinar... artificios por meio dos quais a moda afirma
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poder submeter qualquer acontecimento (qualquer corpo real) a estrutura por ela
postulada (a moda do ano)” (BARTHES, 2009, p. 384).Isso confirma, mais uma vez
para nos, o quanto as funcbes da moda exprimem poder de manipulagcdo, modulando as
diferencas dos corpos — 0s quais ndo sdo os desejaveis- aos modelos restritos que a
prépria moda designa e outorga.

Independentemente das opcOes estruturais desenvolvidas em prol da nossa
constante inser¢do no sistema, o fato é que os lancamentos da moda operam uma
modelagem deformadora de nossas reais caracteristicas - de alguma forma fisicas, mas
principalmente mentais -, através da associacdo de signos imponentes de uma série de
injungdes,as quais séo estabelecidas pela coexisténcia da estrutura.

Esté claro, dessa forma, que a escolha de quem ou do que devera estar na moda
ndo se define sob o comando dos anseios de meros consumidores, como n6s.O NOSSO
papel nesse sistema é fundamental, mas apenas como sujeitos submissos as alienacfes
capitalistas, em cujo bojo o sistema da moda, certamente,desemprenha preponderantes
funcOes - de controle dos corpos, dos sentidos, das vontades e dos saberes acerca das
subjetividades nas relacGes da modernidade.

N&o noutro sentido, conforme j& mencionado, a mulher da moda também é
inconsciente e intensamente elaborada - e sobre ela nos fala, de modo especifico,
Roland Barthes: “E assim a mulher que a retérica damoda costuma significar: feminina
imperativamente, jovem absolutamente, dotada de identidade forte, mas de
personalidade contraditoria” (BARTHES, 2009, p. 385). Essa, de fato,é a descricdo com
a quala maioria incontroversa das mulheres gostaria de se confundir:como alguém capaz
de assimilar as mais diversas caracteristicas de personalidades e que, além de conciliar
trabalho e familia, ainda tem tempo de frequentar os eventos do ano, acompanhando

todos os looks, todas as tendéncias, de todas as estacdes.

(...) @ mulher da moda é, a0 mesmo tempo, aquilo que a leitora é e
aquilo que ela sonha ser; seu perfil psicolégico é mais ou menos o
perfil de todas as celebridades “narradas” diariamente pela cultura de
massas, e tanto é verdade, que a moda, por seu significado retorico,
participa profundamente dessa cultura (BARTHES, 2009, p. 385, grifo
do autor).

Acerca desses pensamentos,0 autor igualmente se refere a uma espécie delei de
euforia da moda, segundo a qual a mulher da retorica é absolutamente inocentada de

questdes financeiras — haja vista estar vivendo um sonho que a faz ser sempre melhor.
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Nessa prometeica condicdo, pela qual se paga qualquer prego, também a moda
consegue a proeza de se inocentar das praticas miméticas, monetarias, eufemistas e
exploratorias por ela cometidas. “O “bom-tom” da moda, que a proibe de proferir o que
quer que seja de desagradavel em termos estéticos ou morais, ai se confunde certamente
com a linguagem materna: ¢ a linguagem de uma mae que “preserva” sua filha de
qualquer contato com o mal” (BARTHES, 2009, p.387, grifos do autor).

Dessa forma, a desenvoltura inteligivel de toda essa estruturagdo percorre
isentamente todos 0s nossos sentidos—adormentadoas modificacdes estimuladas por
esquemas de combinacao de signos,os quais passam propositalmente a serem ajustados
em funcdo retorica, eximindo em todo caso a nossa culpa por estarmosobliquamente
inseridos em suas composicBes — e, além de tudo, eliminando a sua propria e pertinaz

culpa.

(...) a moda talvez venca esse desafio, porque a sua narrativa é
fragmentéria, estd limitada as citagdes de cenério, de situagdo e de
cardter, além de privada daquilo que se poderia chamar de
manutengdo organica do episddio; em suma, a euforia da moda se
deve ao fato de gque ela produz um romance rudimentar, amorfo, sem
temporalidade: o tempo ndo esta presente na retérica de moda; para
encontrar 0 tempo e seu drama, é preciso largar a retorica do
significado e abordar a retoérica do signo damoda (BARTHES, 2009,
p.387).

Mofados nesse romance sem formas reais, destituidos do tempo organico da
prépria vida, os sujeitos — feitos titeres da moda no presente - fragmentam os sentidos
de suas existéncias nos modelos de um consumismo sem travas. Da trageédia moderna
do non sense ao mitificadomundo retérico da moda, identidades, corpos e
personalidades confluem no enredo de uma desentologizacdo dos sentidos e de perda
dos modos e dos comportamentos de vida - 0s quais nos proporcionariam experiéncias
mais auténticas consigo, com 0s outros e com 0 meio, ndo estivéssemos nos vestidos a
rigor, formalmente indumentados as situagdessociais ou a exponecialmente trajar
fantasias(as quais reduzem a pantomimas as nossas experiéncias estéticas e a nossa

compreensdo material acerca do mundo do trabalho).
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CONCLUSAO

Sabemos que o mundo da modapode ser consideradocomo um dos aspectos
marcantes da modernidade. Estamos na época em que temos que aprender a lidar com a
pressa de um mundo tecnologicamente avancado, estruturalmente capitalizado, diante
do qual, sem mais, temos de estar muito bem compostos e apresentados.Assim, a
concepcao imageética de nossa aparéncia mantém profunda relacdo de dependéncia com
0s processos globalizados no qual as sociedades e as relagdes ora se constituem.

Ao analisarmos as estruturas da moda, no entanto, percebemos que esta é apenas
mais uma ferramentade controle pequeno-burgués dos modos de vida no presente — que,
como qualquer outra, desenvolve artificios capazes de nos influenciar e de nos moldar,
posto que de forma absolutamente sutil, incitante e sedutora. Como visto, a linguagem
utilizada no sistema da moda é estrategicamente montada segundo os poderes da jungdo
retérica dos signos; sdo discursos de imagens, de metéaforas, de parataxes, criados com o
intuito de persuadir e de alienar. A moda nos coloca, com énfase,na posicdo de
consumidores insaciaveis por solugdes — as quais aliviem o stress e 0 cansaco de uma
vida de classe média, inferiorizada e desvalorizada.E como se ir as comprasde roupas
feericamente nos tornasse o que deveriamos ser, ante a perspectiva utilitaria do
capitalismo de muitas identidades e de versateis personalidades.

O sistema da moda nos faz crer que as compras proporcionam alivio e prazer,
nos aproximando de um mundo melhor (aguele apresentado nas midias, nas revistas, na
televisdo, nas vitrines das lojas, etc.),mas que sO é desfrutado por quem tem as
condig@es (financeiras) essenciais para obté-lo. Queremos, contudo,desesperadamente
nos representar através das roupas, gqueremos aceitacdo, queremos um Vvalorizado
julgamento estético, queremos estar bonitos e, acima de tudo, queremos estar na moda -
porque estar na moda, em nosso mundo pequeno-burgués, é existir.

Nota-se que, ao almejar descontroladamente o reconhecimento de uma
identidade e,além disso, o reconhecimento como pessoa que existe, por intermédio do
sistema da moda, nds cometemos o erro de adentrar no conjunto de padrdes e de
dispositivos que nos controlam, que nos qualificam e que, consequentemente, nos
excluem para a renovagao de sua sanha de consumo. A sensibilidade diante da aceitagéo
dessas injungdes em nosso cotidiano pode ser entendida na medida em que se reconhece

a fragilidade emocional estimulada pela propria estrutura da moda e do consumo - que
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precisam dessa existéncia frenética, de uso e de descarte, para se apresentar como
promessa de felicidade,de aceitagéo e de saciacao.

Essa satisfacdo, porém, ndo pode consistirem uma compra duradoura, mas sim
na substituicdo vertiginosa de pecas e de objetos- os quais, por aspectos estabelecidos
pelo proprio sistema da moda, deixam de ser atuais e, assim, ndo conseguem mais suprir
as necessidades forjadas. Ou seja, a estrutura desse sistema gira em torno do aumento
gradativo das demandas consumistas, bem como da nossa submissdo as injuncdes
criadas como urgéncias — a atingirem, como consequéncia, de maneira deformadora,os
noss0S Corpos e comportamentos morais e a banalizarem, de modo acachapante, as
relacfes entre os sujeitos, agucando sentimentos cada vez mais frageis, competitivos,

indiferentes e egoistas.
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