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“A roupa cobre e protege o corpo, a moda vai além: é a
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RESUMO

0 artigo é fruto da Atividade de Extensao definida como “Café com Moda”, realizada semestral-
mente pelo curso de graduagao em Moda da Universidade da Amazonia (Unama/PA). Pretende
refletir acerca da moda como fendémeno social. Utiliza a poesia “Eu, Etiqueta”, de autoria de
Carlos Drummond de Andrade, como dado empirico nas analises sobre cultura, consumo e
identidade. O aporte tedrico encontra amparo em Theodor Adorno e Max Horkheimer, teéricos
da Escola de Frankfurt, para investigar a moda como elemento dinamizador da sociedade
de consumo. No contraponto, utiliza as bases de teéricos dos Estudos Culturais para com-
preender a relacao do fendmeno investigativo com a categoria identidade social na sociedade
contemporanea.
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ABSTRACT

The article is a result of the extension Activity defined as “Fashion Cafe”, held twice a year
by the undergraduate degree in fashion at the University of Amazoénia (Unama/PA). Intended
to reflect about fashion as social phenomenon. Uses the poetry I, by Carlos Drummond de
Andrade as empirical data in the analysis of culture, consumption and identity. The theoretical
contribution is amparo in Theodor Adorno and Max Horkheimer, Frankfurt School theorists, to
investigate the dynamic element of fashion as consumer society. On the theoretical bases uses
counterpoint of Cultural Studies to understand the relationship of the phenomenon with the
investigative category social identity in contemporary society.
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Introdugao

ste artigo € fruto de reflexdes teéricas afloradas na Atividade de

Extensao “Café com Moda”, realizada semestralmente pelo curso de

Moda da Universidade da Amazonia (Unama/PA). O titulo “Do eu coi-
sificado ao sujeito plural: a Moda como processo de construcao e ressignifi-
cacOes identitarias” é revelador de seu contelido, qual seja, analisar a Moda
como fendmeno histoérico, social e cultural capaz de expressar dinamicas e
processos de construcao e de ressignificacoes identitarias nas sociedades
contemporaneas e, sobretudo, na brasileira.

O esforco intelectual apreendido tem seu ponto de partida na poesia “Eu,
Etiqueta”, do poeta, contista e cronista brasileiro Carlos Drummond de
Andrade. E essa poesia, que problematiza o homem moderno e sua rela-
cao com a Moda, que sera analisada em dois momentos distintos. No pri-
meiro, ancorado nas categorias tebricas amplamente discutidas na Escola
de Frankfurt - com destaque para os socidélogos Theodor Adorno e Max
Horkheimer - acerca da cultura de massa e industria cultural, busca-se
localizar a Moda como engrenagem da sociedade de consumo, cujo esque-
ma socioldgico (vigente nas academias brasileiras nas décadas de 60, 70
e 80 do século XX) enfatizava a relacao entre industrializacao, veiculos de
comunicacao de massa e cultura de massa. Na sequéncia, a analise tedrica
encontra amparo nos Estudos Culturais, sobretudo em teses defendidas
pelo tedrico cultural jamaicano Stuart Hall e pelo antropélogo argentino
Néstor Canclini, cujo mote investigativo recai na busca da compreensao do
papel da(s) cultura(s) e sua contribuicao na construgcao e ressignificacao

3 0 “Café com Moda” é uma Atividade de Extensao do curso de Moda da Universidade da Amazonia
(Unama), cuja finalidade centra-se em problematizar esse fenébmeno social a luz das teorias antropo-
I6gicas, sociolégicas e de comunicacdo social. E um evento que ocorre semestralmente envolvendo o
corpo discente e o docente da Unama e de outras Instituicoes de Ensino Superior locais e nacionais.



de identidades sociais. Nesse caso, a Moda pode ser interpretada como
elemento midiatico, ja que o esquema socioldgico apresentado nesses es-
tudos descentra o sujeito quando se estabelece a relagao entre industriali-
zacao, transformacao das relacoes de producao e redistribuicdo de papéis
culturais.

Nesse sentido, ao confrontar o papel da Moda na sociedade de consumo, a
luz da escola frankfurtiana e, simultaneamente, na sociedade comunicacio-
nal dos Estudos Culturais, a intencao é revelar como o sujeito contempora-
neo se desloca de sujeito - coisa/coisificado - para sujeito plural, carregado
de idiossincrasias e identidades descentradas, isto €, deslocadas ou frag-
mentadas.

Aidentidade gerada pela Moda é como as duas faces de uma mesma moeda.
E a engrenagem que une a comunidade, gerando a necessidade de distincao
em nome da nossa individualidade que, por seu lado, se transforma gracas a
necessidade de pertenca inerente ao animal - homem/mulher.

Essa ideia de busca pela individualidade, ou construcao de um estilo préprio
possibilitado pela Moda, é tema, sem dlvida, interessante, porque trabalha
com um grande paradoxo: sendo, por principio, genérica e impessoal, a ponto
de negar a individualidade do sujeito, ao mesmo tempo a Moda s6 tem e faz
sentido a medida que permite a expressdo dessa mesma individualidade -
essa que se faz traduzida naquilo que podemos chamar de estilo.

Frivola, supérflua, efémera? Pode até ser! Mas quem ha de negar-lhe a impor-
tancia como produto socioecondmico, politico e cultural efetivo? Tanto é que
nao € por acaso que vemos crescer, em todos os grandes centros, o0 espaco
a ela reservado na midia, bem como a proliferacao de cursos superiores de
Moda. Ou como sugere o psicanalista Embacher (1999), vé-se também uma
crescente valoragao do discurso imanente a Moda. Isto €, o que existe no
subtexto desta “linguagem” que envolve, entre outras coisas, alta tecnologia
e criatividade.

Para esse autor, a Moda (indumentaria) participa da constituicao da identida-
de e é por ela constituida. Sendo assim, é possivel dizer que o individuo, ao
construir seu proprio estilo, &€ capaz de tornar-se representante de si mesmo,
criando uma identidade que articula as igualdades e as diferencas que cons-
tituem e sao constituidas pela histéria desse mesmo individuo. Isso porque a
grande realizacao humana, na conquista da identidade pessoal, € conseguir
adequar os papéis sociais que 0os homens sao obrigados a desempenhar, a
capacidade de pautar essa identidade pelo seu desejo ao invés de ser sem-
pre “feito-pelo-outro”.
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E nesse sentido ambiguo que a Moda (indumentaria), uma ancia nascida em
meados da Idade Média, emerge poderosa neste inicio de século, com toda a
complexidade de um objeto epistemolégico dos mais instigantes.

A moda do Eu“coisificado’” da sociedade de consumo

Um dos poetas brasileiros mais instigantes pelo conjunto de sua obra é o mi-
neiro de Itabira do Mato Dentro, Carlos Drummond de Andrade (1902-1987).
Suas poesias falam das mazelas humanas, das vicissitudes e agruras de
amores perdidos, roubados, do fardo de existir, de se passar pela vida como
sonambulo, invisivel, homem s0, perdido em seus sentimentos mesquinhos
e retratam a pequenez de seu ser. Sua veia modernista foi visionaria, ain-
da na metade do século XX, ao colocar em suspensao o homem moderno
que se torna coisa, “coisificado” e pintado com tintas fortes no poema “Eu,
Etiqueta”, que diz:

Em minha calga esta grudado um nome que nao € meu de batismo ou de cartorio.
Um nome... estranho. Meu blusao traz lembrete de bebida que jamais pus na boca,
nessa vida. Em minha camiseta, a marca de cigarro que nao fumo, até hoje nao
fumei. Minhas meias falam de produtos que nunca experimentei, mas sao comuni-
cados a meus pés. Meu ténis é proclama colorido de alguma coisa nao provada por
este provador de longa idade. Meu lengo, meu relégio, meu chaveiro, minha gravata
e cinto e escova e pente. Meu copo, minha xicara, minha toalha de banho e sabo-
nete. Meu isso, meu aquilo. Desde a cabeca ao bico dos sapatos, sao mensagens,
letras falantes, gritos visuais. Ordens de uso, abuso, reincidéncias. Costume, habito,
preméncia, indispensabilidade. E fazem de mim homem-andncio itinerante, escra-
vo da matéria anunciada. [..]. Por me ostentar assim, tdo orgulhoso de ser nao eu,
mas artigo industrial, peco que meu nome retifiquem. Ja nao me convém o titulo de
homem. Meu nome é Coisa. Eu sou a Coisa, coisamente. (Drummonp, 1984, p. 37).

Esse poema desnuda o homem moderno, 0 homem-consumo encontrado em
qualquer sociedade capitalista contemporanea que usa marca, grifes e pro-
dutos. Esse homem pode estar em um pais europeu de clima frio como pode
estar naquele localizado abaixo da Linha do Equador de clima tropical.

Nos primeiros versos do poema, Drummond apresenta o Ser-Consumo.
Embora de qualquer nacionalidade, aqui ele € um brasileiro de meia-idade,
classe média que, em um dia qualquer, estranha a si mesmo.

Esse Ser-Consumo, de Drummond, espelha a l6gica da sociedade moderna -
alvo das criticas da Escola de Frankfurt - pautada no comportamento antro-
pofagico de estimular o consumo de produtos industrializados, produzidos
em série e postos a venda nas vitrines e prateleiras de incontaveis lojas de
shoppings. Nessa sociedade moderna, nenhum produto é para sempre. Ao



contrario, possuem todos vida efémera, descartavel, porque sao rapidamen-
te trocados, substituidos por novos, mais modernos, a luz de novas descober-
tas tecnologicas.

Mas, a partir de que momento surge, na histéria da humanidade, esse
Ser-Consumo? Sua raiz esta fincada no século XVII, cuja periodicidade é mar-
cada pelas grandes Revolugdes: Francesa, Industrial e Cientifica, todas im-
bricadas. A partir desse periodo histérico, a l6gica das sociedades da época
passa a agregar novos valores como capital, relacao de producao, produto,
consumo. E exatamente a articulacdo entre essas categorias conceituais que
o0 homem moderno da vazao ao Ser-Consumo, como sujeito histérico molda-
do e adestrado as exigéncias da sociedade de seu tempo.

Embora Karl Marx tenha sido um dos primeiros criticos do novo modo de
producao vigente pdés-Revolucdo Industrial, revelando o poder opressor do
capitalismo sobre o homem por meio do fendmeno definido por ele como
alienacdo social, € a Escola de Frankfurt,* a partir de seus estudiosos, sobre-
tudo da teoria critica - em oposicao a teoria positivista e a teoria weberiana
- que elabora pesquisas sociais, a fim de explicar a l6gica vigente da socieda-
de moderna, localizando o homem como sujeito histérico e sua relacdo com
um novo tipo de cultura, a de massa, por sinal, muito criticada por Theodor
Adorno e pelo filésofo Walter Benjamin.

E Adorno quem estabelece distingdes entre os termos cultura de massa e
industria cultural. Alids, o conceito inddstria cultural é de sua autoria, em-
pregado pela primeira vez em 1947, quando da publicacao de Dialética do
esclarecimento, escrito em parceria com Max Horkheimer. Em 1962, em con-
feréncia radiofonica, Adorno explica que a expressao industria cultural visa a
substituir cultura de massa, ja que essa da a entender que seu surgimento
é fruto da espontaneidade das massas. Para ele, a indlstria cultural, ao as-
pirar a integracao vertical de seus consumidores, ndo apenas adapta seus
produtos ao consumo das massas, mas, em larga medida, determina o pré-
prio consumo.

Para Adorno, a indlstria cultural carrega todos os elementos caracteristicos
do mundo moderno industrial e nele exerce papel especifico, o de portador

4 A tradicao filosofica referida como Escola de Frankfurt esta talvez, particularmente, associada a Max
Horkheimer (filésofo, socidlogo e psicélogo social), que se tornou diretor do Instituto (criado em 1923
e vinculado a Universidade de Frankfurt) em 1930 e recrutou muitos dos mais talentosos teéricos da
escola, incluindo Theodor Adorno (filésofo, socidlogo, musicélogo), Erich Fromm (psicanalista), Herbert
Marcuse (filosofo) e, como membro do “Circulo de Fora” do instituto, Walter Benjamin (ensaista e critico
literario). Entretanto, o titulo dessa escola pode ser frequentemente malcompreendido, ja que os mem-
bros do instituto nem sempre formaram uma série de projetos complementares ou relacionados. Alguns
estudiosos tém, portanto, limitado a sua visao da Escola de Frankfurt a Horkheimer, Adorno, Marcuse,
Lowenthal e Pollock.
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da ideologia dominante, outorgando sentido a todo o sistema. Por seu papel
decisivo na sociedade moderna, contribuindo para falsear as relacoes entre
0s homens e entre os homens e a natureza, Adorno define tal movimento de
anti-iluminismo. Ora, se para as teorias positivista e weberiana, o periodo ilu-
minista é considerado o momento da liberdade humana, instaurando o poder
do homem sobre a ciéncia e a técnica, libertando-o do medo e da escuridao,
o anti-iluminismo se fundamenta no movimento contrario, desnudando a real
condicao humana, uma vez que a sociedade moderna impede a formac¢ao de
homens autbnomos, independentes, capazes de julgar e de decidir conscien-
temente. Assim, tolhendo a consciéncia das massas e instaurando o poder
da mecanizacao sobre o homem, a indlstria cultural cria condicoes cada vez
mais favoraveis para escamotear a realidade social. Criando “necessidades”
ao consumidor, a inddstria cultural organiza-se para que ele compreenda sua
condicao de mero consumidor, ou seja, ele € apenas e tao somente um obje-
to daquela indUstria.

Embora a sociedade brasileira tenha iniciado seu processo de modernizacao
tardiamente, em se comparando com paises localizados em outros continen-
tes, seu ingresso foi gradual e definitivo. Todavia, o homem brasileiro, ao se
converter em Ser-Consumo, carrega consigo todas as contradicoes estrutu-
rais, econdmicas, politicas e culturais que alicercam sua sociedade. E, talvez,
seja neste Brasil, carregado de antagonismos sociais que esse Ser encontra
as bases mais favoraveis para sua manutencao, alimentado por discursos
desenvolvimentistas revestidos de politicas sociais que visam, pelo menos
do ponto de vista ideolégico, a minimizar as gritantes diferencas econdmicas,
sociais e culturais que separam as classes. Embora os bens, servicos e pro-
dutos livremente comercializados estejam a disposicao de todos, o acesso
€ a aquisicao dos mesmos sao determinados pelo poder aquisitivo de quem
compra. Nesse caso, quanto maior for o poder aquisitivo do Ser-Consumo,
maior sera seu poder e, por conseguinte, seu status social.

De acordo com Adorno e Horkheimer,

a unidade visivel de macrocosmo e de microcosmo mostra aos homens o esquema
da sua civilizacao: a falsa identidade do universal e do particular. Toda civilizagcao
de massa em sistema de economia concentrada € idéntica, e o seu esqueleto,
a armadura conceptual daquela, comeca a delinear-se. Os dirigentes nao estao
mais tao interessados em escondé-la; a sua autoridade se reforga quanto mais
bruscamente é reconhecida. Filme e radio ndo tém mais necessidade de serem
empacotados como arte. (2000, p. 170).

Embora Adorno e Horkheimer tenham concentrado suas andlises criticas no
filme e no radio como elementos representativos da indUstria cultural, é pos-
sivel ampliar essa critica para a Moda, uma vez que esse fendmeno também
estaria a servico dela - a indUstria cultural.



Mas, afinal, o que € Moda? A palavra moda vem do latim modus, significando
modo, maneira. Em inglés, moda é fashion, corruptela da palavra francesa
facon, que também quer dizer modo, maneira.

De acordo com a especialista em Moda Denise Pollini (2009), o conceito de
moda aparece no fim da Idade Média e no principio da Renascenca, na corte
de Borgonha - atualmente parte da Franca - estimulada, sobretudo, pelo de-
senvolvimento das cidades e a organizacao da vida nas cortes. Enriquecidos
pelo comércio, os burgueses - classe social em franca ascensao nesse perio-
do - passam a imitar as roupas usadas pelos nobres. Esse gesto, carregado
de valor simbdlico, busca agregar a classe emergente um sentido de igualda-
de em relacao a nobreza, senao pelos titulos, pelo menos pela quantidade de
moedas que enchiam seus cofres e azeitavam a engrenagem econdmica do
periodo. A nobreza, por sua vez, repudiando tal atitude, refazia seus figurinos
gue novamente eram copiados pelos burgueses. Esse movimento fez funcio-
nar a engrenagem da Moda.

Desde seu aparecimento, a Moda trazia em si o carater estratificador, como
elemento capaz de identificar o individuo a classe social, pelas suas vestimen-
tas e indumentarias. Embora ela apareca no século XV, o termo estilista, ou
costureiro, s6 surge nesse cenario, no fim do século XVIIl. E a responsabilidade
de tal feito € atribuida, segundo a jornalista Renata Pitombo Cidreira (2005),
a Marie-Jeanne Rose Bertin, personagem da corte da rainha Maria Antonieta
(1755-1793) e responsavel pelo figurino extravagante usado pela monarca
francesa. De acordo com a autora, a modista e costureira era responsavel
pelas mudancas de guarda-roupa da rainha, célebre pela vaidade, extravagan-
cia e gosto por grandes festas. Por ser assim, seu sucesso se espalhou e aos
poucos Marie-Jeanne Rose Bertin comecou a exercer ampla e reconhecida
influéncia sobre o modo de vestir das mulheres das classes mais altas france-
sas. Mas a modista e costureira atendia a uma cliente e nao produzia para um
mercado, além de nao ter uma produtividade intensa de novas criagoes, num
ritmo préximo do que se poderia considerar propriamente Moda.

Aos poucos, a velocidade das mudancas no vestuario foi aumentando. Na
sociedade do século XIX, aparecem necessidades mais complexas de distin-
¢ao0; a Moda se prestou a deixa-las tdo evidentes quanto possivel e, dai, se
espalhou por todas as camadas sociais. A Moda passou também a atender
as necessidades de afirmacgao pessoal, do individuo como membro de um
grupo e, também, a expressar ideias e sentimentos.

Todavia, foi somente a partir do século XX que a “leitura” da Moda se torna
mais sofisticada, sobretudo porque a aceleracao e o espectro das mudancas
estéticas instalam verdadeiros desafios. E obvio que o movimento acelerado
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de novos produtos ou variacoes do mesmo s6 se consolida, no mundo da
Moda, em decorréncia da legitimacao da indUstria cultural e da mass midia,
fortes aliados na criacao e manutencao de simbolismos capazes de definir
perfis e identidades sociais para os mais variados grupos, incluindo aqueles
mais exigentes. Um exemplo classico dessa relacdo de sucesso é a calca
jeans.® A mesma calgca que instiga a personagem da poesia de Drummond
quando diz: “Em minha calca esta grudado um nome, que ndo é meu de
batismo ou de cartério. Um nome... estranho”, ja foi (e €) largamente usada
pela indlstria de propaganda para vender o produto jeans associando-o a
ideia de liberdade, ideologia amplamente aceita e difundida pelos jovens que
rapidamente se identificaram com icones da rebeldia a la James Dean, no
filme “Assim caminha a humanidade”® ou mesmo no texto publicitario que
diz: “Liberdade é uma calca velha, azul e desbotada, que vocé pode usar do
jeito que quiser... ndo usa quem nao quet...””

Outro exemplo pode ser abstraido do filme “Hair”.® Nesse filme, a rebeldia
do protagonista - que por sinal esta vestindo uma calca jeans, surrada e
desbotada - é transplantada pela inddstria da propaganda para “vender”
outro produto que se tornou a “cara” da juventude contemporanea: o ténis.
Na cena, um jovem rebelde de cabelos compridos, em trajes coloridos, 0
qual (re)lembra o movimento hippie da década de 70 (séc. XX), adentra uma
festa tipicamente burguesa e em meio ao jantar, servido com toda a pompa
e circunstancia, sobe na mesa e inicia uma danca ao som de uma mdasica
moderna. Na cena, o jovem, dancando, derruba copos de cristal, talheres e

5 Araiz da palavra jeans foi notada pela primeira vez em 1567 como Genoese, ou Genes, termo usado
na descricao das calcas dos marinheiros da cidade de Génova-Italia. Bem mais tarde, rebites de re-
forco foram utilizados para dar uma maior resisténcia aos bolsos que nao estavam resistindo ao peso
colocado neles. Os pontos criticos das calcas foram reforcados com tachinhas de cobre, tornando-as
mais duraveis. O processo inventado para rebitar as calgas foi patenteado em 20 de maio de 1873 por
Lévi-Strauss e Jacob Davis no Departamento Americano de Marcas e Patentes. Por isso, o dia 20 de
maio é considerado o “aniversario do blue jeans”, porque, embora as calgas de tecido denim ja fossem
usadas por operarios, foi 0 ato de colocar pela primeira vez rebites nessas calgas tradicionais que criou
0 que hoje o mundo todo reverencia como as famosas jeans Lévi’s. No entanto, a palavra jeans s6
comecou a ser usada por volta de 1960, quando a geracao jovem adotou esse nome para suas cal¢as
favoritas. Sindnimo de “revolta da juventude”, depois da Segunda Guerra Mundial, tornou-se um dos
mais duradouros simbolos da histéria da Moda. Uma ideia simples, mas genial, inicialmente destinada
as classes mais baixas, virou uma lenda no mundo todo e ascendeu as mais altas camadas sociais.
Imitado em todos os continentes, adotado e cobigado por todos, o “jeans 501 da Lévi’'s” ainda mantém
seu status intacto. A calca jeans foi eleita pela revista norte-americana Time como “a vestimenta do
século XX”.

6 Drama de producao norte-americana de 1956, com direcdo de George Stevens. Vencedor do Oscar de
melhor diretor, o filme ainda concorreu a nove prémios em outras categorias.

7 0 texto fazia parte, em 1976, da propaganda da Us Top, jeans fabricado pela Alpargatas, que surgiu no
mercado dominado, a época, pelas calcas importadas: Lee e Levis. A propaganda estava voltada para
0 publico jovem que sonhava com liberdade em tempo de ditadura.

8 “Hair” & um filme estadunidense de 1979, do género musical, dirigido por Milos Forman e com roteiro
baseado em espetaculo homdnimo da Broadway, escrito por Gerome Ragni e James Rado, e que fez
muito sucesso no fim da década de 60 e durante a década de 70 do séc. XX. A versao cinematografica
foi escrita por Michael Weller, baseada na peca.



pratos de porcelana, no meio de uma plateia atbnita de jovens burgueses,
engessados em seus ternos com gravata-borboleta. Em ritmo frenético, a
cena incita a rebeldia, a transgressao de regras e a comportamentos morais
defendidos pela burguesia capitalista.

Mas o que existe em comum entre a cena do filme e o trecho do texto pu-
blicitario descrito acima? Ou ainda: de que maneira esses dois elementos
conseguem vender um produto que, em principio, nenhuma relacao possuia
com a populacao jovem dos anos 50 do século passado?

De acordo com o estilista Marco Sabino (2006), a calca jeans foi criada pelo
judeu Loeb Strauss® que, ao se naturalizar americano, passou a adotar o
nome de Levi Strauss.'® Todavia, esse produto, quando incorporado pela in-
dustria cultural, sofre uma espécie de “neutralizacao histérica”, presentifican-
do-o em qualquer tempo histérico. Isso significa dizer que a carga histérica
que a calca jeans possui foi anulada, permitindo-lhe um ajuste em qualquer
cultura, se adaptando a qualquer outro papel simbélico que, por ventura,
se crie para ela. Assim, de um salto, a calca jeans deixa de ser identificada
como roupa de minerador e se torna o icone da juventude contemporanea.
Mais ainda, o proprio icone da liberdade se amplia e alcanca outros sujeitos e
paragens. Agora, o jeans nao € mais um produto exclusivo de uma juventude,
ela também passa a ser usada por criancas, homens e mulheres das mais
diferentes faixas etarias.

A Moda na sociedade comunicacional:
o simulacro de identidades deslocadas

A Moda, assim como qualquer outro produto idealizado e criado pelo homem
em sociedade, pode ser compreendida como cultura. Nesse aspecto, cultura
é simultaneamente universal, porque diz respeito a vida humana em todos

® Em 26 de fevereiro de 1829, nascia na Bavaria o judeu Loeb Strauss, o cacula de sete irmaos. Aos 18
anos, em 1847, emigrou para Nova lorque, onde ja viviam dois de seus irmaos mais velhos. Comecou
sua vida trabalhando como vendedor ambulante, profissao que aprendeu com os irmaos e que era
comum entre os judeus asquenazitas no século XIX. Vendia botdes, linhas, tecidos, tesouras e outros
objetos.

10 Em suas viagens a regido das minas, Levi Strauss oferecia seus tecidos de sarja para fabricar tendas.
Um dia, em 1850, um mineiro lhe disse que nao precisava de tendas, mas de uma calca resistente que
nao rasgasse facilmente. Antevendo uma oportunidade, Levi Strauss tira as medidas do homem e Ihe
promete fazer rapidamente as calgas, sob medida. Encontra um alfaiate em uma cidade proxima, a
quem pede que costure um par de calgas com o brim que usava para fabricar tendas. Manda colocar
bolsos fundos nas calcas para guardar as pepitas e as ferramentas. Assim nasce seu primeiro par de
calcas. O mineiro, entusiasmado, pagou-lhe US$ 6 em ouro. Logo a noticia se espalha pelas minas,
virando uma verdadeira febre. Disponivel em: <www. morasha.com.br>.
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0s aspectos; e particular, uma vez que carrega valores subjetivos e idiossin-
craticos de diferentes etnias e grupos sociais que formam as mais variadas
sociedades. Se, em periodos histéricos anteriores, a roupa funcionava como
uma espécie de identidade social, uma vez que identificava o usuario com
um tipo de etnia, classe ou grupo social, ha contemporaneidade, essa rela-
cao identidade-vestimenta se dilui no espaco, até mesmo porque, no mundo
globalizado, as separacoes rigidas entre culturas nao mais existem.

Na modernidade, os estudos sobre Moda perdem seu poder reflexivo e se
associam apenas a mera engrenagem da sociedade de consumo. Ao contra-
rio, a compreensao sobre sua permanéncia e vitalidade no tempo presente
advém de sua capacidade de se ajustar como segunda “pele” no sujeito con-
temporéaneo, cujas identidades culturais, segundo Hall (2006) - que surgem
da nocao de pertencimento a culturas étnicas, linguisticas, religiosas - estao
sendo descentradas.

Ainda de acordo com Hall (2006), as velhas identidades estdo em declinio,
mas outras surgem e fragmentam o individuo no mundo moderno, antes vis-
to como um sujeito unificado. A identidade passa a se configurar como uma
“celebracdo movel”, desenvolvida e alterada ininterruptamente em relacéao
as formas pelas quais somos representados nos sistemas culturais que nos
circulam.

A medida que os sistemas de significacdo e representacdo cultural se multiplicam,
somos confrontados por uma multiplicidade desconcertante e cambiante de
identidades possiveis, com cada uma das quais poderiamos nos identificar - ao
menos temporariamente. (HaLL, 2006, p. 13).

A influéncia que a classe social, a religido e a politica tinham sobre o indivi-
duo deixa de fazer sentido, passando esse a definir a sua propria identidade,
de acordo com suas escolhas e suas experiéncias individuais, independente-
mente da estrutura social em que esta inserido.

Sao as relacoes face a face que determinam o processo identitario, as socia-
lizagcbes primaria e secundaria tornam-se assim bastante importantes, pois
os individuos necessitam uns dos outros para formarem a sua prépia identi-
dade. A identidade nao é inata, ndo nasce conosco, precisa ser construida/
reconstruida, e esta construcao/reconstrucao passa pela interacao com o
outro, pois s6 a interacao social permite viver em sociedade.

Vivemos hoje numa sociedade altamente globalizada em que tudo é muito
dindmico, instavel e flexivel, quer profissional, economica ou politicamente.
Como tal, as identidades tornam-se também instaveis e susceptiveis as es-
colhas que cada individuo efetua. Ao mesmo tempo que surgem mudancas



sociais, alteracao de valores e padroes que regem uma sociedade, assim
também os individuos tém poder para moldar a sua propria identidade.

Quando Drummond, no poema “Eu, Etiqueta” diz: “Estou, estou na moda. E
duro andar na moda, ainda que a moda seja negar minha identidade, troca-
-la por mil, acambarcando todas as marcas registradas, todos os logotipos
do mercado.” A concepcao de identidade apresentada esta em consonancia
com a concepcao de sujeito sociologico defendido por Hall que

refletia a crescente complexidade do homem moderno e a consciéncia de que este
nucleo interior do sujeito ndo era autdnomo e autossuficiente, mas era formado na
relagao com “outras pessoas importantes para ele”, que mediavam para o sujeito
os valores, sentidos e simbolos - a cultura - dos mundos que ele/ela habitava. De
acordo com essa visao, que se tornou a concepcao socioldgica classica da ques-
tao, a identidade é formada na “interagdo” entre o eu e a sociedade. O sujeito
ainda tem um nucleo ou esséncia interior que é o “eu real”, mas este é formado e
modificado num didlogo continuo com os mundos culturais exteriores e as identi-
dades que esses mundos oferecem. (2006, p. 11).

No tempo presente, a negacao da identidade ao personagem do poema como
consequéncia do “andar na Moda” é uma tese superada, posto que o sujei-
to (portador de uma identidade unificada e estavel) esta se tornando frag-
mentado, composto ndo de uma Unica, mas de varias identidades, algumas
vezes contraditérias ou ndo resolvidas. Esse fendmeno é o que Hall (2006)
define como “celebracdo moével”: formada e transformada continuamente em
relacao as formas pelas quais somos apresentados ou interpelados nos sis-
temas culturais que nos rodeiam. Isso significa dizer que o individuo assume
identidades diferentes em diferentes momentos, “identidades que nao sao
unificadas ao redor de um ‘eu’ coerente”. (HaLL, 2006, p. 13).

A tese defendida por Hall acerca do processo de construcao e ressignificagao
de identidades na contemporaneidade apresenta similitudes com as ideias
do filésofo norte-americano Douglas Kellner (2001). Para esse, a construcao
de identidades ocorre hoje como no teatro, por meio da representacao de pa-
péis. A identidade gira em torno do lazer (entendido aqui como um jogo onde
todos conhecem as regras e jogam de acordo com elas - o jogador torna-se
alguém quando é bem-sucedido e obtém identidade por meio da admiracao
e do respeito de outros jogadores) e esta centrada na aparéncia, na imagem
e no consumo. Nesse sentido, as diferentes midias divulgam cenas e perfor-
mances que podem influenciar comportamentos, criando moda e estilo, por
meio do que poderiamos chamar de “certa pedagogia midiatica” em vigor.

Hoje, a identificacao do individuo, além das dimensoes fundamentais, como
nome, atividade ou profissao, incorpora também a tipologia de consumo a que
tem acesso, bem como suas escolhas acerca de bens e servicos. Podemos,
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assim, dizer que o consumo constitui um codigo por meio do qual nés nos
relacionamos com nossos pares e com 0 mundo a nossa volta.

Para Néstor Canclini (1999), contemporaneamente, a racionalidade das re-
lacoes sociais se estabelece pela apropriacao de bens materiais e de “distin-
cao simbdlica”. Seriam essas apropriacoes, formadoras e mobilizadoras de
um novo ethos em que as identidades sao articuldas e construidas a partir
de (entre outras dimensoes), atos de consumo.

Logo, estamos em em momento histoérico em que a imagem, ou mercadoria
(Moda?), torna-se recurso/ferramenta na construcao de identidades e dife-
rencas no cenario plural e midiatizado da cena contemporanea.

Diante do contemporaneo, no qual o consumo € agenciador de sociabilidades
e estilos de vida, a medida que consome, imagem ou mercadoria (Moda?),
o individuo agrega a si valores atribuidos a ela ou a sua marca/grife, consti-
tuindo uma atualizacao do eu a partir do outro, buscando criar e ressignificar
identidades.

Nessa perspectiva, a Moda pode ser considerada um modo de presenca con-
figurando a existéncia do sujeito em seu tempo e espaco e alicercando sua
construcgao identitaria. Assim, “a moda reitera seu carater social, na medida
em que proporciona o sentimento de pertenca ou distincao de um grupo, a
partir das escolhas subjetivas do sujeito”. (CasTiLHo, 2004, p. 11).

Como ja foi dito, a partir do didlogo com Hall (2006), pode-se entender a Moda
como um dos modos de construcao social que constitui subjetividades pelas
relacoes de aparéncia, edificando identificacoes feitas a partir do olhar do outro,
cujas representacoes dependem dos sistemas culturais nos quais se inserem.

Na esteira do que nos ensina o sociélogo britanico Anthony Giddens (2002),
é possivel dizer que a Moda, nesse jogo de articulacdo de multiplas identi-
dades contemporaneas (classe, género, etnia, raca, orientacao sexual, gera-
¢ao...), pode ser compreendida como recurso simbdlico para os sujeitos de
diferentes segmentos sociais na producao de suas narrativas de vida pessoal
e de seus projetos reflexivos do eu. Dessa feita, falar de Moda é como falar de
tudo o que nos molda e nas formas nas quais nos enquadramos. A semelhan-
ca do oleiro que da corpo ao barro, até obter a sua obra de arte final, também
a Moda nos talha, como individuos e, numa escala mais alargada, como so-
ciedade, fazendo parte das multiplas e cambiantes identidades culturais de
cada povo e de cada época.

Do vestuario ao mobiliario, a nossa habitacdo, ao espaco de nosso trabalho
ou de eleicao para o0 nosso lazer, passando pelas formas de comportamento,



usualmente equiparadas a costumes, musicas ou outras expressoes artisti-
cas, a Moda esta sempre presente. E se, por um lado, nos espelhamos em to-
das essas manifestacoes, também sao elas que influenciam no nosso modo
de estar na vida e com 0s outros.

Ao nos vestirmos, nos comunicamos com o mundo de forma nao verbal.
Antes de trocarmos qualquer palavra com alguém, enviamos, quando ves-
tidos, mensagens de quem somos, de que lugar ocupamos na sociedade,
de quais sao nossos valores, do que queremos ser ou parecer num dado
momento. Dessa forma, o “texto” produzido pela Moda (via indumentaria)
produz sentido. Sendo assim, em uma primeira instancia, podemos dizer
gue nos vestimos porque queremos nos comunicar e estabelecer vinculos.
Dentro de contextos socioculturais e econdémicos, encontramos os codigos
do vestir, nos quais é possivel conhecer diferentes razoes para o ato de vestir,
que formulam o nosso comunicar pela indumentaria. (ViEIRA-SEna, 2011).

Essa tese encontra amparo na histéria da humanidade, quando se observa
como, em diferentes culturas, o corpo foi coberto e descoberto, marcado e
demarcado pelo ato de vestir para construir discursos, que trazem em seu
conteldo o prevalecer do simbdlico sobre o utilitario.Tal constatacao levou
estudiosos de varias areas a pensarem por que nos vestimos. Dentre classi-
cas referéncias, destaca-se o psicanalista britanico John Carl Fligel, que, em
1930, publicou A psicologia das roupas. Obra rara, que foi editada no Brasil
em 1966. Nela o autor nos oferece explicacoes sobre como e por que 0s
seres humanos usam roupas e acessorios. E uma das primeiras abordagens
que tratam a indumentaria como comunicacao cultural entre os humanos e
nao como necessidade basica da natureza. A indumentaria é vista, por esse
autor, como um elemento cultural e simbélico desnaturalizado de uma causa
biologizante de seu uso. Dessa forma, tais usos vao além da simples prote-
¢ao, do que se pode concluir que a importancia social da indumentéaria vem
de suas propriedades intangiveis.

Alinhados com esse pensamento, dentro da Moda brasileira, varios estilistas
recorreram € recorrem a artigos, elementos e formas que valorizam tracos
culturais identitarios. Nas décadas de 60 e 70 do Ultimo século, a estilista
Zuzu Angel, ao buscar sua leitura de brasilidade, inspirou-se em elementos
da cultura sertaneja nordestina. Ja a Cavalera, na Colecao Primavera/Verao
2005/2006, resgatou a saudade das folhas secas, do sol e do “luar da mi-
nha terra”, ndo deixando duvidas de que queria apresentar um novo género:
0 “cangaceiro urbano”. Quem se volta bastante, em suas colecoes, a temati-
ca do sertdo, tratando-a como representacao de uma identidade brasileira, é
o estilista Lino Villaventura. Também conhecido por explorar temas da cultura
brasileira é o estilista Ronaldo Fraga. Em 2006, por exemplo, sua Colecao
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Primavera/Verao teve como inspiracao a obra de Guimaraes Rosa: Grande
sertdo: Veredas.

Dessa forma, estilistas criam narrativas que se estabelecem a partir do uni-
verso da Moda no imaginario coletivo como representacao identitaria de de-
terminada cultura. Isso nos ajuda a compreender, via Moda, que a identidade
€ um objetivo, um esforco, algo a ser inventado e nao descoberto, uma con-
dicao provisOria negociavel e revogavel, que leva a compreensao de que as
identidades flutuam no ar, sendo algumas de nossa propria escolha e outras
infladas e lancadas pelas pessoas a nossa volta, € uma negociacao constan-
te que busca livrar os fendmenos de seus significados estabelecidos e Ihes
dar novos, mudar a forma como eles estao embutidos no contexto da vida.

Construindo ou reconstruindo, procuramos nossa identidade no que nos cer-
ca no presente, nos valores simbélicos que nos sao acessiveis. Esses simbo-
los que possuimos discursam alguma coisa sobre quem somos. E a nossa
identidade que nos permite decidir quais sao as coisas que fazem ou nao
sentido para nés. Valores e identidades sao algo que deve ser escolhido pelo
individuo. Vista assim, a identidade torna-se algo que precisa ser criado, ou
que pode ser recriado. Essa criacao/recriacao se funda numa interpretacao
de quem somos e numa avaliacao forte de quem deveriamos ser.

Nesse sentido, o corpo, sendo veiculo da identidade cultural, por exemplo,
“necessita de revestir-se com as representacoes significativas de sua cultura,
de forma a interagir e representa-la em seus anseios, concepgoes, anglstias
e projecoes” (CastiLHo, 2004, p. 131), revelando um panorama de padroes
culturais de determinado grupo.

O corpo revestido com tais representagdes funciona como um suporte na
construcao da comunicacao nao verbal e intelectual; dessa forma, é veiculo
de significacao primordial. “O corpo € um dos canais de materializacao do
pensamento, do perceber e do sentir circundante. E o responsavel por co-
nectar o ser com o0 mundo que este habita.” (CastiLHo, 2004, p. 64). Dessa
forma, a Moda (indumentaria) contribui para a formacao da identidade.
Considerando a identidade a manifestacao de uma consciéncia individual
e/ou coletiva, o estilo e a forma de vestir-se cobre simbolicamente o corpo
humano, a fim de integrar e complementar o que se € e/ou 0 que ndo se é.

E importante considerar, ainda, as discussdes contemporaneas acerca da
desterritorializacao da Moda que molda a sociedade comunicacional, uma
vez que ela (a Moda) agrega identidades plurais. As reflexdes elaboradas
pelo antropélogo italiano Massimo Canevacci em sua obra A cidade poli-
fénica: ensaio sobre a antropologia da comunicacdo urbana (2008) sao
pontuais. Canevacci define a sociedade contemporanea como “Metropole



Comunicacional”, onde se estabelece uma relacao de simbiose entre con-
sumo e comunicacao. Esse crescente e proficuo dialogo entre consumo e
comunicacao se instaura em decorréncia da descentracao do sujeito das ca-
tegorias - etnicidade, sexualidade, familia, classe. Se, em décadas anterio-
res, essas categorias definiam identidades sociais, no tempo presente, elas
se constituem em campos fluidicos, volateis, liquidos. Por conseguinte, se
ocorre um descentramento do sujeito, 0 mesmo se observa na moda, pois,
se antes ela era pensada do centro para a periferia, na contemporaneidade o
movimento é inverso. Exemplo claro dessa tese é o comercial produzido pela
indudstria C&A - As Poderosas do Brasil - cujo mote pauta-se na preocupacao
em identificar gostos, gestos e sensibilidades de mulheres que vivem em va-
rias regides brasileiras, incluindo a amazdnica.

Consideracdes finais

Embora as ciéncias humanas - em especial a antropologia, a sociologia e
a psicologia - venham nas Ultimas décadas desenvolvendo estudos mais
amiudes sobre a complexidade do sujeito moderno em torno das identidades
fragmentadas e plurais, as discussoes e reflexdoes sobre Moda (como objeto
sociologico) ainda se faz incipiente. Todavia, € inegavel sua vitalidade como
objeto epistemoldgico capaz de revelar o intricado e imbricado mundo das
subjetividades humanas.

No Brasil, 0 marco para tal estudo aparece pela primeira vez com o sociélogo
e antropélogo Gilberto Freyre, em seu referencial trabalho Modos de homem
& modas de mulher (1987). Nessa obra, Freyre aponta para a compreensao
da Moda como tematica capaz de problematizar a sociedade brasileira, seus
modos e costumes, afirmando que, para compreendé-la, € necessario um
empreendimento que estimule o dialogo entre diferentes saberes cientificos.
E se Gilberto Freyre ja o fez, por que nés (sociélogos e antropélogos) nao da-
mos continuidade?

Nossa Unica adverténcia é que a antropologia e a sociologia devem tomar
certo cuidado com a producao imaterial na contemporaneidade. No tempo
presente, os estilos de vida sao muito interessantes e pluralizados no mes-
mo individuo, que pode vestir-se e se travestir varias vezes no mesmo dia. E
essa capacidade plastica e estética que traduz o significado da liberdade na
contemporaneidade. Em outras palavras, significa dizer que a identidade do
homem contemporaneo nao estad sendo produzida apenas no processo de
interacao entre o eu e a sociedade. Ao contrario, ela - a identidade - é mais
fluida, liquida, como nos ensina o sociélogo polonés Zygmunt Bauman (2001).
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Na contemporaneidade, a identidade é caracterizada essencialmente pela
forma como nds proprios nos vemos, ou seja, € um sentido do eu, conjugada
com a forma como os outros nos veem. Quando nos autocaracterizamos,
estamos ancorados num determinado modelo com o qual nos identificamos,
querendo isso dizer que a identidade requer certo grau de escolha, ao mes-
mo tempo que exige um nivel de conscientizacdo, muito distante dos postu-
lados pessimistas defendidos por Adorno e Horkheimer.

Os estudos das décadas de 60 e 70 do século passado revelavam que a identi-
dade estaria ligada a estruturas tradicionais de classe. Nao era algo individual,
e sim, coletivo, circunscrito e com certo grau de solidez, tornando o individuo
dependente da estrutura social € nao de suas escolhas subjetivas. Para refutar
esses paradigmas, surgem os estudos poés-estruturalistas e pés-marxistas, a
exemplo do circulo dos Estudos Culturais que defende a existéncia, dentro do
préprio sujeito, de identidades contraditérias que o empurram em diferentes
direcoes, de tal modo que tais identificacoes estao sendo continuamente des-
locadas. Como bem assegura Hall (2006), a identidade plenamente unificada,
completa, segura e coerente € uma fantasia. Ao invés disso, o sujeito moderno
é frequentemente confrontado com uma multiplicidade desconcertante e cam-
biante de possiveis identidades, e a Moda é apenas uma delas.
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