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RESUMO

Em cada estagao do ano, as grifes da moda mudam suas principais tendéncias no sentido das co-
res e estampas em diversos estilos. Este artigo busca mostrar 0 mercado promissor do mundo da
moda e investimentos na produgdo, na administracdo e na profissionalizagdo, o que da inicio a
mudangas no Brasil. Diversas varidveis orientam a imagem da moda, gerando simbolos e sentimen-
tos mltiplos através do uso da comunicagao. Valorizando o conhecimento sobre o assunto tratado,
é possivel utilizar a forma simbdlica, que ajudard o mercado da moda a crescer e a desempenhar
um papel muito importante na conservagao dos sistemas sociais e culturais. Com as novas opgdes
de cursos rapidos e cursos universitarios na area da moda, surgem uma configuragdo e uma recon-
figurac@o do corpo humano na sua expansao. Por meio de andlise tedrica, serd possivel se aproxi-
mar do entendimento do uso do significado humano através de sua interagao, na forma de se comu-
nicar, transmitindo uma mensagem ao individuo através da roupa. E saber se expressar de maneira
correta para conseguir ser reconhecido e valorizado garantindo a confianga de um novo mercado da
moda: o tecnoldgico. Quem nado o utiliza esta fora do mercado.
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ABSTRACT

In each station of the year grief’s of the fashion changes its main trends with colors and prints with
diverse styles. This article search to show the promising market with investments in the production,
the administrative one and the professionalizing one, that they initiate changes in Brazil. Diverse 0O
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variable guide the image of the fashion, which generate multiple symbols and feelings through the
use of the communication. Valuing the knowledge on the treat subject it is possible to use the sym-
bolic form, which will help the market of the fashion to grow with a very important paper in the con-
servation of the social and cultural systems. With the new options of fast courses e university cour-
ses in the area of the fashion it appears a configuration and reconfiguration of the human body in its
expansion. Through the theoretical analysis it will be possible to approach to the agreement of the
use of meaning human through its interaction, in the form of if communicating, transmitting a mes-
sage to the individual through the clothes. To know to express in the correct way to obtain recognized
and to be valued guaranteeing the confidence of a new market of the fashion. The technological one.
Who does not use is of the market.

Keywords: Communication. Fashion. Symbols. Technology. Trend.

studar o mercado da moda é desafiante. Os consumidores, as empresas, 0S

funcionarios, ou seja, o mundo da moda, é vaidoso, demonstra claramente o

seu sentimento pelo produto. O atual mercado da moda se utiliza de tecnologja.
De acordo com Castilho (2004), a moda constréi todo um conjunto “modal” com
tecnologia, mas nao apenas isso, pois necessita visualizar e compreender a rela-
¢ao do individuo com o outro. “Parece-nos fora de questdo desconsiderar, hoje, a
moda como linguagem, em razao tanto do alcance como das relacoes que ela es-
tabelece com outros sistemas de comunicagao.” (p. 9). Para Castilho (2004), a
escolha de cada ato do sujeito significa o registro de sua presenca no mundo, al-
ternativa que, quando realizada pelos individuos, significa uma concretizagcdao em
relacdo a moda do corpo, ou seja, uma consolidacdo de sua subjetividade. Tecno-
logia, informagado e comunicagao, juntas, poderao alcangar melhores resultados
neste mundo moderno.

Meio artistico vinculado a moda

Castilho (2004) lembra: Sugerimos no decorrer da histéria da moda burguesa ca-
pitalista, centrada na ideia de consumo e sua consolidacao, e estabelecemos al-
gumas interseccoes entre arte e moda. (p. 18). Tanto a arte como a moda tém uma
enorme variedade de aproximacoes e fazem muitas trocas de referéncia. A autora
compreende que a imagem pode despertar prazer, como também, gula, e que a
estética pode ser ditada pela midia criando até mesmo divisoes, “tribos”, como é
a representacao da tatuagem no corpo. “As apresentacoes de colecoes deixam de
ser apenas desfiles de roupas para apresentarem conceitual e performaticamente
modos de vestir.” (p. 182). Castilho (2004) explica que as manifestacoes artisticas
e os vinculos com a moda sao estreitados por meio de didlogos e sensacdes des-
pertadas por esses eventos.



Experiéncias, lembrancas e vinculos na histéria da moda

Inicialmente vamos lembrar como surgiu a moda. Na época compreendida entre
1900 e 1939, foi lancada, na Franca, com grande ostentacao e extravagancia, uma
extensao retroativa a década de 90. Para as francesas a moda era destacar a silhue-
ta. Na Inglaterra, a moda tornou-se primordial, pois quem conseguisse despertar 0s
caprichos e desejos da alta classe social ganhava respeito e se tornava referéncia.
As roupas seguiram linhas distintas de desenvolvimento, e as mais 6bvias sdo a
vestimenta masculina e a feminina (calcas e saias). Mas é claro que, homens ja
usaram saias, basta lembrarmos os gregos e romanos que usavam tlnicas ou 0s
escoceses e 0s gregos, povos de regides montanhosas, que usavam roupas tipicas
como os saiotes. Podemos pensar que as roupas, segundo Laver (1989), surgiram
pelo pudor ao se basearem as pessoas, no Génesis, ou por motivos de exibicao e
magica protetora, numa nogao sofisticada.

Apesar de imaginarmos as roupas segundo determinadas implicacoes sociais e psi-
colégicas, os geblogos nos conscientizaram de que a sucessao de eras glaciais foi 0
gue deu inicio ao ato de cobrir o corpo para afastar o frio. Laver (1989) afirma que
foi um dos motivos que tornaram possivel o inicio da variedade de estilos de roupa.
Comecgamos a matar os animais e a moldar o nosso corpo. O autor afirma que des-
cobrimos fibras animais e vegetais que eram compactadas e que serviam como rou-
pa, tapete ou mesmo como tenda. O aproveitamento da casca de certas arvores,
mesmo sendo dificil de cortar e costurar, era estilizado, e as cascas eram enroladas.
Podemos notar que, em décadas passadas, a utilizacdo de meios artesanais através
dos recursos naturais provocava glamour na sociedade como um todo.

Embora existam formas diversificadas e originais de identificar a maneira de vestir
de cada regiao através da moda, podemos notar, de forma geral, que a moda tem,
aproximadamente, um mesmo estilo, independentemente do pais. E preciso que al-
guém inicie uma moda para que ela contamine o resto do mundo. Quanto mais
usada, mais se espalha como padrao pelas variadas culturas de paises diferentes.
Laver (1989) considera que, na década de 20 (séc. XX), a Franca e a Inglaterra eram
0s paises que ditavam a moda: um estilo interessante de camisola até os tornozelos
e, mesmo durante o dia, as roupas eram decotadas, pois as mulheres elegantes
passaram a usar roupas mais insinuantes.

A moda comunica desde épocas passadas através de simbolos do “eu”. Nao é preciso
dizer algo, usar alguma palavra para ser compreendido. A roupa fala por ela mesma.
De acordo com Strey (2000), “assim o vestir precede a comunicacao verbal ao estabe-
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lecer uma identidade individual de género, assim como as expectativas para outros
tipos de comportamento (papéis sociais baseados nessa identidade)”. (p. 150).

A partir da cultura local, da época e da histéria, o individuo expressa sua feminilida-
de ou masculinidade. Strey (2000) compreende que a moda se torna uma arma para
a mulher, que, por décadas, foi vitima de preconceitos. A roupa passa a ser uma
aliada em seu meio cultural; a mulher adquire status e respeito de acordo com suas
vestes. Como profissional, a mulher passa a focar sua apresentagao principalmente
na forma de vestir, 0 que lhe permite ser admirada por outras pessoas ou mesmo
auferir confianca. A moda proporciona a mulher ter uma roupa para cada momento.
Entretanto, existem preconceitos que impedem a integracao da mulher a alguns gru-
pos devido a diferengcas econémicas, politicas e sociais.

Antes a roupa era usada apenas para aquecer o corpo. Em seguida, a vestimenta foi
utilizada para esconder as partes intimas. Atualmente, homens e mulheres se ves-
tem para atrair o sexo oposto ou mesmo para afirmar sua condicao social. O que a
roupa representa nao pode ser dito apenas por palavras, existe uma importancia no
vestir, na estruturacdo do comportamento, como: status econémico, distincdo de
sexo, idade e meio social em que o individuo esta inserido. As roupas podem ser
justas ou volumosas, acompanhadas de acessoérios (saltos, joias, penteados e ou-
tros utilitarios) elegantes e atraentes. Cada periodo da histéria € marcado por um
estilo de roupa, seja dos grupos primitivos, seja dos modernos, o que € demonstrado
nas diversas culturas de paises diferentes.

Para Garcia e Miranda (2005), a moda tem o poder de influenciar a cultura, de mu-
dar o comportamento do consumidor de forma que ele busque alteracoes que o fa-
cam sentir-se confiante. A aparéncia torna-se essencial para 0 modo de vida, signifi-
ca status, poder, sucesso e respeito, algo que ja esta inserido como meio de comu-
nicacdo. As autoras consideram que a moda é imposta a sociedade, e é a forma
como ela é inserida que ira designar a compreensao.

A mensagem da roupa fica mais nitida no século XIX: mulheres imaturas, fragilidade
feminina e estrutura fisica leve e admirada. As robustas sao grosseiras, em geral, de
classe social baixa. A moda serve como guia de ajuda e auxilio para que a mulher se
sinta mais livre e segura. O sexo feminino vai passando de geracao em geracao a
certeza de que a moda manifesta a cultura. Experiéncias, memérias e vinculos aju-
dam a ligar a moda aos simbolos. Strey (2000) ainda afirma que a moda é comuni-
cacao; é, consequentemente, a influéncia para o aprimoramento da autoestima. A
moda é um instrumento de comunicacgao, integracao, individualidade e transforma-
cao. Para Strey (2000), possivelmente, roupas decotadas nas costas tiveram algo a



ver com a evolucao dos trajes de banho. Na década de 20 (séc. XX), esses eram
surpreendentemente recatados; fotografias de moda da época mostram manequins
com saiotes bem-amplos e decotes muito pequenos. (p. 21).

De acordo com Strey (2000), na década de 30 (séc. XX), alguns ditadores de moda
passaram a sugerir que banho de Sol era bom. Assim, cavas foram aumentadas, e
decotes, ampliados; o vestuario se torna justo e reto, as vezes sendo até mais largo
nos ombros do que nos quadris. A altura se torna essencial para estar nos padroes
da moda. Costureiras tentam todos os recursos para dar a impressao de mais altura
para as mulheres por meio da roupa. O cabelo é penteado bem rente a cabeca para
dar a impressao de que a cabeca era pequena. Vestidos longos para a noite e a
25cm do chao para o dia. Um olhar que esperava liberdade de escolha também es-
perava que um corpo maior ficasse modelado e menos estranho. Esperava-se que
morenas se tornassem louras. Até hoje existe essa preocupacao, lembrando que a
midia exerce influéncia na vida das pessoas, mas ndo tem papel determinante.

Gomes (2001) diz que a moda nos impde um dispositivo de distingao social, a come-
car pelo poder social dos signos intimos que fluem de acordo com o seu meio econd-
mico. Adquirimos habitos e nos ajustamos de acordo com o que vivenciamos nessa
realidade, € a moda imperando em todos os meios de comunicacdo da sociedade,
além de produzir e responder aos estimulos que nos rodeiam. Estamos nos comuni-
cando, fazendo uso da moda. Para Gomes (2001), o modismo nos diferencia e nos
deixa mais criticos e observadores; liga o prazer de ver ao de ser visto. E uma nova
paixao da era moderna que veio favorecer o olhar critico e estimular observacoes
sobre a elegancia dos outros para ser consumida por ele mesmo.

A moda abrange diversos campos, nao apenas 0s meios de comunicacao, COMo 0S
gostos e as ideias, obras culturais e arquitetura. De acordo com Gomes (2001), gran-
de parte das informacoes que recebemos através dos meios de comunicacao nos
oferece uma gama de novidades, sonhos e lazer. A midia informa, seja por meio da
televisao, do radio, seja por meio do jornal, da revista e/ou da internet. E a moda
gera simbolos com a utilizacao dessas midias, pois consegue transmitir ao usuario,
ou mesmo a um futuro usuario, uma lembranga simboélica com prazer, renovacao e
entretenimento. Utilizando-se da perspectiva de lazer, consegue um publico mais
numeroso. Essa vocacao cultural e informativa seduz e deixa o consumidor mais in-
timo e esquece que é apenas a venda de uma imagem para compras futuras.

0 segredo para o objetivo desse reconhecimento, como sempre, é conscientizar-se da
valorizacdo das préprias qualidades, adquirindo a confianga em si mesmo. E com um alto
poder de avaliagao, bastando, apenas, que se questione: sera que certo pequeno defeito
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no corpo constitui realmente um fator negativo, devendo ele ser corrigido? Um nao-sei-que
de originalidade? Que seja tao admirado por uma outra pessoa quanto por um simples
admirador nao revelado. (GOMES, 2001, p. 117).

Porém, a sociedade nao quer saber se o fator negativo é ruim ou bom, falso ou ver-
dadeiro, apenas que o importante é ter conhecimento se existem beleza e seducao,
poder e sucesso na liberdade de expressao. Liberdade essa que a moda impoe a
certas comunidades como algo necessario, que levara o individuo ao topo, ao reco-
nhecimento e a sua valorizacdo. Consequentemente, o préprio individuo transmite
ao outro (através da comunicacao simbdlica) o que deve ser usado, o que € melhor,
o que fara dele um sujeito melhor ou mesmo que tenha possibilidade de ser incluso
nessa determinada comunidade.

Estamos sempre excessivamente propensos a fazer remontar aos trajes do passado nossas
modernas concepgdes do que € elegante, e, em nossas reproducdes dos trajes historicos,
também tendemos a eliminar suas peculiaridades de estilo, com tanta énfase que os
resultados s6 apresentam uma semelhancga superficial com o modelo original. (KOHLER,
1993, p. 53).

Tanto Gomes (2001) como Kohler (1993) corroboram o desespero que sentimos
guando temos que nos incluir em certo meio social, apesar de ser algo que deseja-
mos e buscamos. A moda como meio de comunicagao complementa e embeleza,
sua imaginacao permite visualizar aspectos que sao pouco atraentes e que nunca
serao produzidos com exatidao absoluta.

Para Gomes (2001) temos o costume de formar imagens desses povos com base
nos estilos produzidos por esses ditadores de regras. Isso fica nitido e com maior
importancia ao termos acesso a histéria da arte que traz detalhes acerca da repro-
ducao da moda. Os duques gostavam de joias requintadas, e todos usavam bracele-
tes de ouro maci¢co com rubis ou braceletes gravados com as iniciais de sua amada
esposa. Os homens se enfeitavam mais, as criangas eram cuidadosamente ornadas
com meias e ligas coloridas, além de inscricdes galantes e luvas de couro. As mulhe-
res usavam sapatos de veludo bordados com ouro e saltos altos sempre acompa-
nhadas de um leque. Ha muito tempo podemos notar, na histéria mundial, uma so-
ciedade que sempre buscou seu reconhecimento. Existe significado para a humani-
dade no ato de se vestir. A propria sociedade constrdi seu corpo e confecciona suas
roupas, mesmo que a criagdo seja incumbéncia de outros.



Os meios comunicacionais a favor do consumo:
interpretagao, compreensao e sedugao

Algumas mulheres sentem-se frustradas por nao conseguir fazer parte de certo gru-
po social. Muitas vezes por questoes socioecondmicas, se sentem menores e humi-
Ihadas, deprimidas por nao terem certa peca de roupa que viram na vitrina.

As vitrinas criam universos inusitados, conquistam pelo simples olhar do consumi-
dor, criam efeitos luminosos, tentacao e seducao com o uso de materiais diversos
para dar presenca a um objeto que deve transmitir uma imagem positiva. Para
Demetresco e Marins (1997), a acepcao dos sete pecados capitais esta nas vitri-
nas: avareza (qualidade, quem tem apego excessivo ao dinheiro); gula (vicio, atra-
cao irresistivel); inveja (desejo de nao ser excluido, desejo de possuir); ira (indig-
nacao); luxdria (comportamento desregrado); orgulho (prazer, satisfacao, valor e
honra); e preguica (desanimo, vadiagem). O modo como é montada uma vitrina,
com efeitos de realidade, faz com que o visual possibilite o reconhecimento do
que é desejavel.

0 mercado se utiliza de todos os sentidos dos sete pecados capitais. Em cada in-
dividuo existe um tipo de gosto a ser estimulado ou influenciado, e a comunica-
cao tenta manipular, em situacdes concretas, individuos diferentes. A pessoa for-
ma sua identidade a partir da sua relagdo com o outro, isto €, com a comunica-
cao existe partilha e lacos sociais dentro de um contexto comunicacional.

Miranda (2008) considera que o consumidor passa a ser o foco no mundo da moda.
A autora critica a forma como sado categorizadas essas percepgoes dos clientes, ja
que essa nao leva em conta a possibilidade de formar uma identidade. Nao existe
diferenciacao entre os grupos por meio da identificacao social e do papel que a
moda tem como construtora. O mercado é competitivo, e quem nao consegue agra-
dar o consumidor “fecha as portas”. Para Villaga (2007), a preocupacao que a moda
gera em alguns individuos chega a ser perturbadora, como a preocupacgao excessiva
com o corpo perfeito para adequa-lo aos padrdes da moda estipulados pela midia. E
a busca pelo perfeccionismo estético. As pessoas ndo levam em conta a salde, mas
apenas os padroes de elegancia e status. Villaca (2007) destaca a procura incessan-
te pelo corpo ideal, ou seja, 0 sujeito nao se preocupa mais com os seus limites. A
autora considera que a aceleracao do consumo no mundo dinamizado multiplica os
meios estratégicos no mundo da moda. Segundo Morin (1996),

o trabalho de interpretagdo também é um processo de autodescoberta e compreensao.
Em primeiro lugar, é dificil imaginar qualquer coisa que nado esteja aberta para diversos

s
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usos e interpretagdes. Além disto, os simbolos ndao apenas significam coisas diferentes
para pessoas diferentes, mas também coisas diferentes para a mesma pessoa. Diferentes
aspectos de uma imagem ou texto podem, da mesma maneira, significar coisas diferentes
para a mesma pessoa ou para pessoas diferentes. Um texto pode ser interpretado de
varios modos pela mesma pessoa em momentos diversos ou em outras circunstancias. O
significado & compartimentalizado e relativizado. (p. 82-83).

As pessoas interpretam seus mundos em continua mutagao, desenvolvendo seus
interesses pessoais, sociais, econdmicos e culturais, fazendo com que tenham al-
gum sentido. A moda transmite uma mensagem ao individuo da maneira como ele
quer ser reconhecido. Almeja ser notado pela sociedade, e a roupa pode Ihe satisfa-
zer esse anseio. Ele espera aprovagao coletiva, aceitacao de sua integragao social
e/ou a busca pela individualidade. Estilo e modismo tém duracgéo e, por isso, a pro-
pria sociedade se reorganiza e inova sua aparéncia de forma especifica e de acordo
com suas proprias escolhas. A mensagem da moda, entretanto, somente sera com-
preendida dentro de um contexto cultural. Ela cria e contesta a identidade do ser
humano. Um traje de banho pode ser antiquado, conservador ou audacioso para
algumas pessoas e, para outros individuos, pode ser apenas um simbolo de elegan-
cia. Cédigos do vestuario nascem junto com a cultura e se desenvolvem naturalmen-
te nos grupos sociais, que nao se relinem para discuti-los ou estabelecé-los. Sao
como qualquer outra forma de linguagem.

As roupas da época da guerra demonstraram com que forca a moda reflete a situagéo
econdmica e politica vigente, a atmosfera do momento. Nos Estados Unidos, onde houve
poucas restricdes, a moda se desenvolveu mais seguindo as linhas pré-guerra; as saias se
abriram a partir de cinturas finas e blusas justas, usadas com meias de nailon, sapatos de
salto alto em couro brilhante, chapéus e, com freqiiéncia, luvas. Essas roupas causavam
inveja a Europa. (STREY, 2000, p. 252).

No entanto, na Inglaterra, a moda foi mais restrita por falta de materiais, mas man-
teve os lencos nos cabelos das mulheres; nos corpos, joias simples e maquiagem
que elas conseguiam encontrar. Strey (2000) deixa claro que se instalava um mode-
lo centralizador e universal, traduzindo sem sofisticacao, induzindo a leveza e ao di-
namismo, usando roupas simples e pouco extravagantes. Apenas usavam vestimen-
tas como traje padrao da época da guerra com chapéu pequeno, saia curta e sapato
com salto Anabela. A guerra mudou toda a estrutura da indlstria da moda, pois mui-
tos tecidos se tornaram caros, ja que nao eram encontrados, como a seda e a renda.
A sociedade perdeu a liberdade de expressao com a guerra, 0 que a fez se manifes-
tar através da roupa. A mao de obra para acabamento ou havia fugido com medo da
guerra ou tinha sido convocada para a mesma.



Cada época soube usar a moda como meio de comunicacao a seu favor, e, assim, a
sociedade conseguia manifestar seus sentimentos. Através de simbolos transmitiam
tendéncias e desejos. Uma comunicacao sem palavras. Apenas um sentimento que
evocava e representava algo abstrato ou ausente, uma substituicao ou mesmo uma
forma de exprimir algo, caracterizada por uma visao subjetiva. Uma referéncia que
vira moda representa a substituicao de algo que esta faltando; € um processo de li-
berdade simbdlico e espiritual.

Somente em 1945, de acordo com Strey (2000), Paris se tornou o centro da moda.
Porém, a Inglaterra ja havia comecado a criar, nos Estados Unidos, sua prépria in-
dustria da moda, isto €&, saiu “na frente” com mais independéncia e com produgao
rapida, além de fabricar grande quantidade de roupas utilitarias e técnicas necessa-
rias para o fim da década de 50 e inicio dos anos 60 (séc. XX). As roupas americanas
apenas vieram ditar moda na Europa, no fim da década de 70 do mesmo século.
Mudancas que eram a consequéncia de um desejo de se rebelar e de uma incerteza
geral quanto ao futuro. A década de 70 realgou muito mais as nadegas do que a
moda dos anos 30 do século passado. Modernidade essa que mostrou uma nova
mulher com desejo de se sentir bela, e 0 homem queria despojamento. A moda tam-
bém veio corresponder ao desejo de distingao social, foi imposta uma tradicao que
era independemente do capricho individual. Nascia uma nova reflexao sobre o cor-
po: a tirania da magreza. A obsessao de ser bela é ser magra.

0 ser humano permanece dependente da ideia de se vincular a algo, a recursos
que foram criados pela propria sociedade, vinculo esse que € estudado pela comu-
nicacao como sendo a oposicao entre caréncia e sociedade de consumo. Para
Barros (1997)

vestir-se bem ja foi no passado, uma questao mais facil de lidar, quando as normas que
regiam esse assunto eram tao rigidas que nao havia muito que escolher - e, também, onde
errar. Antigamente, a moda sé era acessivel a um grupo restrito de pessoas, e eram elas
que podiam alterar as regras estabelecidas tao rigidas que, qualquer mudanga era motivo
das mais acaloradas discussoes. (p. 24).

Barros (1997) afirma que a imagem para o homem de hoje é fundamental: vestir-se
bem é importante tanto para o profissional como para o social, € um apoio ao suces-
S0, ja que transmite uma impressao favoravel ou desfavoravel do individuo. E um
modo de ganhar autoconfianca em um mundo autocompetitivo. Vestir-se diferente
pode ser uma maneira simbdlica de aspirar a liberdade, um confronto ou rebeldia
para com os outros. O estilo de vestir transmite uma ideia de estabilidade ja que é
mudada a passos lentos, ao longo do tempo. Muitos seguem ditames da moda de
alguém famoso, talvez como necessidade de mudanca, de renovacao e/ou de igual-
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dade. A roupa serve também como meio de protecao no seu meio social, mas vem
acoplado ao desejo de comunicat.

Barros (1997) entende que a moda gera para o outro um significado, um simbolo de
status social, cultural, econdmico, politico e religioso. A roupa manifesta pudor, atra-
¢ao; é expressao individual, ndo apenas por questdes de elegancia, mas de momen-
to. Manifestacao que, no mundo fashion, as imagens pavimentam o conhecimento,
basta ver a clareza com que a moda tem sido compreendida como um fendmeno
moderno e pés-moderno. Varios blogs tém como objetivo ser um novo canal para
veicular a moda e tudo que essa agrega. Barros (1997) compreende que comparti-
lhar o conhecimento é agregar valor. Ao escolher um blog, a divulgacao sera de facil
manuseio e mais pratica para que os leitores opinem sobre as matérias, transmitin-
do moda, arte e comunicagao.

Os estilistas inovam a cada momento nas passarelas, mostram as principais tendén-
cias da proxima estagao com cores e estampas inspiradas em algum tema. Barros
(1997) assegura que, com estilo, busca-se algo que insira formalidade nas roupas
de forma casual; destaca cores e compde alguns estilos basicos, visualizando o tra-
dicional que ainda encanta as pessoas, além de oferecer contrastes elegantes que
permitirdo a diferenciacao. Para relaxar, a noite, o individuo busca um lugar, um en-
tretenimento, no qual possa trocar opinides e vontades proprias. O intuito do comér-
cio é conseguir fazer do local algo que se torne desejado por individuos, o que pode-
mos chamar “evento comercial lucrativo” para o proprietario de um determinado
espaco, sujeitos esses que se dividem em grupos de acordo com 0 seu meio social,
procurando se exibir com o seu novo “modelito”.

As opgoes de roupas sao variadas e divididas de acordo com o horario e 0 motivo do
evento: sociedades formadas por curtas jaquetas femininas e shorts justinhos para
homens. Saias pregueadas e shorts curtinhos para mulheres, combinando com ca-
misas polo para ambos em tecido de algodao macio. Algumas dessas comunidades
se diferenciam de outras mais carentes, mesmo assim, ambas vestem shorts. Po-
rém, a forma como se vestem e andam, ou mesmo, como se comportam, é simboli-
camente representada. Nao é preciso falar quem é o rico e quem é o pobre: notamos
claramente isso na sua vestimenta, sem falar da marca das roupas que diferencia 0s
individuos no seu posicionamento econdmico.

Cada vez mais, se torna principio de seducao saber competir e usar os meios audiovi-
suais que vém agregar se usarem sua influéncia de maneira correta. A comunicacao,
como arma direta da moda, provoca a dependéncia dos consumidores a ela. Rector e
Neiva (1995) se referem aos variados programas que se tornam obsoletos de um dia



para outro, iniciando uma competicao acirrada em busca de novos encantos e imagi-
nacao. Ha sempre novas apresentacoes e novas formulas de prender a atencao do
individuo. A lei da moda faz a diferenca a cada dia, ela é capaz de usar inimeros meios
para chegar ao seu objetivo, abusando do uso da seducao. Da mesma forma que, em
séculos e séculos passados, a moda brincava com grandes e pequenas coisas da his-
toria, seja com penteados, seja com fitas nos cabelos ou mesmo com revoltas popula-
res e/ou derrotas de individuos que tinham suas ideologias e imagens simbolicamente
respeitadas, pois havia uma grande massa esperando sua vitoria.

Hoje temos os fatos do dia a dia sendo veiculados em tempo real. Adotamos um es-
tilo descontraido e lidico em relacao as noticias atualizadas. Comparacoes do antes
com o depois, referentes ao codigo humoristico, podem ser necessarias para acres-
centar gosto por algo. A informacgao torna-se um meio de exigir que a moda seja uma
fantasia. A moda atravessa os quatro cantos do Pais, ou mesmo, do mundo. Aproxi-
mamo-nos hoje de momentos de euforia coletiva, vinte e quatro horas por dia, de
alegria, ou de atos de se soltar, as vezes intensa e fidedigna, as vezes espessa e
forcada. E possivel pensar a moda brasileira como uma espécie de teste, uma “prova
dos nove”, do que foi a humanidade ao longo do ano que acabou de passar. Rector
e Neiva (1995) consideram que o Brasil € privilegiado e que contém um discurso
cultural que se apresenta como somatizador, e que todas as camadas sociais po-
dem, supostamente, aderir e se sentir expressadas. E uma imaginacao altamente
eficaz, pois foi sendo construida ao longo dos séculos e alcancgou, de fato, essa es-
pessura, ha ndo muito mais do que ha quatro décadas.

Acreditam que a moda brasileira atual, com essa dimensao avassaladora, somente
se consolidou como a grande tradicao nacional a partir da universalizacao da multi-
midia, além dos meios de comunicacao boca a boca, em todo o Pais, na década de
70 do século passado. Rector e Neiva (1995) afirmam que ocorreu uma expansao
crescente e uma intensificacao da moda desde a década de 20 (séc. XX), realizadas
pelas varias classes e varios segmentos sociais na Franca e na Inglaterra. Cresceu a
moda de saldo, em grandes bailes, apresentacoes plblicas de membros importan-
tes, tanto religiosos como reis e pessoas publicas, na sua versao para a classe mé-
dia e para a elite. Em ambos os casos, esteve sempre dentro de um clima de margi-
nalizacao racial intenso.

No entanto, no século XXI, os negros ja se tornam simbolos sexuais e, com grande
audacia, destilam nas passarelas da moda. Anteriormente, tanto nas capitais como
nas cidades do interior, os clubes sociais tidos como “melhores” excluiam os negros e
0s pobres, que ficavam no seu mundinho sonhando com o dia em que poderiam ser
livres para opinar e escolher ou, talvez, até brancos. Quem vestia e participava dos
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grupos em bailes e reunidoes em grandes mansoes eram 0s bem-sucedidos economi-
camente e de familias nobres: os brancos. Nas ruas e em clubes humildes, em geral,
situados nas periferias e nos bairros populares, ficavam os negros.

Atualmente, no século XXI, segundo Rector e Neiva (1995), a moda usa todos esses
acontecimentos e divisoes de classes nas passarelas. Virou moda com arte, charme
e elegancia. Essa estrutura de segregacao racial e social transformou-se externa-
mente, nas Ultimas décadas, passando a ter, agora, um perfil explicito de segregacao
em razao do poder aquisitivo: em principio, todos sao iguais, no entanto, alguns tém
mais dinheiro do que outros. Para os autores, esses grupos podem pagar mais e,
juntos, buscarao se realizar para alcancar a imaginacao do desfrute sem barreiras.
0 intuito ndo é discutir sobre leis raciais ou mesmo sobre direito e dever; apenas
quer-se dizer que negros e brancos se misturam e, juntos, tendem a tornar os am-
bientes do modismo cada vez mais setorizados e homogéneos.

A moda sem limites se espalha por todos 0s cantos em busca de sedugao. Conquis-
ta um grupo, e esse mesmo grupo cuida de se comunicar com 0s outros. Esses ou-
tros adquirem simbolicamente o desejo de participar dessa comunidade, de serem
aceitos e reconhecidos por ela. Um jogo de seducao e deslumbre se instala e, atra-
vés de simbolos antigos e novos, é reconhecido por uma determinada classe social.
A moda tenta resolver esse dilema por definicao insollvel: completar o que tem de
ser separado; homogeneizar o que se baseia na heterogeneidade; nivelar o que sé
pode acontecer porque existem desigualdades.

Tecnologia e conhecimento provocam avango
no mundo da moda: cultura, mercado e sociedade

Uma sociedade baseada na tecnologia, com uma extensao ligada ao desenvolvimen-
to da comunicacao, repde culturas e sistemas sociais locais que nao sao desejados
além de serem considerados ultrapassados, e, nem por isso, nos transformamos em
um povo uniforme. E claro que existem forcas dominantes homogeneizadoras, como
as técnicas de propaganda e/ou as linguas e tendéncias da moda que, por todos os
cantos, atingem a consciéncia cultural, influenciando e introduzindo certos valores
de padronizacgao e praticas sociais.

As condicoes produtivas contemporaneas, no Brasil, sdo marcadas com a interde-
pendéncia das nagoes. A partir do seu desenvolvimento, podemos adquirir suportes
na economia e na internacionalizacdo. Pelo uso da forga de trabalho, como fator



estratégico de produgao, a humanidade criou civilizacoes caracterizadas pelo pro-
cesso cumulativo de capital e divisao do trabalho. O mundo moderno assistiu a su-
cessivas revolugdes industriais com artificios engenhosos, invencao e criatividade
na linha de instalacao e aperfeicoamento na busca de acréscimo a produtividade.
Segundo Dowbor e Seabra (1994), com o crescimento econdmico do Brasil, torna-se
necessario criar estratégias. E necessario um planejamento do controle social da
revolucao tecnoldgica. A extensdo da informatica e da robética vai aumentando o
consumo e tornando irrealista o velho sonho do pleno emprego.

Na visdo de Dowbor e Seabra (1994), a adaptacao da sociedade as exigéncias da
modernidade pressupde uma caminhada moderna em direcdo a era do conheci-
mento. Enfatiza o uso de computadores e a simulacao com softwares disponibiliza-
dos no mercado como alternativa. Entretenimento esse que virou op¢ao de desen-
volvimento e crescimento para o mercado da moda, seja em desfiles ou lojas, seja
no préprio nascimento da roupa, desde o estilista até sua producao. Para que um
pais seja bem-sucedido na busca da democratizagao do saber, é preciso dar absolu-
ta prioridade aos conhecimentos tecnolégicos para melhor manusear o produto no
mercado. Dowbor e Seabra (1994) entendem que as entidades governamentais de-
veriam buscar programar informacao tecnologica a todo o mercado; assim, poderia
alavancar as mudancas do Pais para um maior crescimento, e isso seria o inicio de
uma grande revolucao.

Dowbor e Seabra (1994) enfatizam que a produtividade serve como setor estratégico
da economia no consumo, e nao, na producao. Acreditam que cada produto gera seu
préprio consumo no grupo da demanda efetiva. Com as tendéncias contemporaneas e
a circulacao de mercadorias em busca da velocidade de respostas, ocorre a desverti-
calizacao da producao e da criacao intelectual. A competitividade pelo saber aumenta
entre as pessoas. Dowbor e Seabra (1994) recuperam o lado positivo da competitivi-
dade, em um mercado que exige um relativo grau de racionalidade e previsibilidade:

No modelo exposto por Sérgio Storch havera modos de descongestionar a administragao,
através da forma de rede em substituicdo a hierarquia. E a implantacdo de meios mais
produtivos, de acordo com a geragao e o consumo de conhecimento. Dai as exigéncias
contemporaneas de habilidade de comunicagao do trabalhador. Engenheiros e executivos
estarao mais credenciados a tomada de decisdoes na medida em que varias funcgoes serao
administradas pelos computadores. O que lhes é exigido hoje, antes de tudo, & o dominio
sobre a linguagem. (p. 143).

Para Frange (1997) as pessoas se comunicam via rede de forma direta e, a0 mesmo
tempo, com quantas pessoas desejarem; o dificil é saber utilizar esse meio de comu-
nicagao com qualidade. As habilidades de comunicacgao, até ha pouco tempo, eram
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pouco consideradas, passando a ser requisito na contratacao de novo trabalhador,
seja ele autbnomo, seja ele empresario. De acordo com Dowbor e Seabra (1994), o
face a face passa a ser uma via, um ponto privilegiado de troca de informacoes nos
escritérios. Muda o trabalho e a rotina do trabalhador, pois as organizacoes produti-
vas também estao mudando, ou seja, estao obrigadas a se adaptar ao mundo que
se encontra em constante transformacao. Diante das disputas em relacao aos pro-
dutos e servicos, se veem obrigados a buscar melhor qualidade. A acumulacao de
conhecimento sobre a atualidade passa a ser um fator basico para a compreensao
dos preceitos organizacionais, competicao essa que ocorre entre empresas e traba-
Ihadores. Tanto no individual como no coletivo, é a nova forma de cooperacao e de
defesa do valor adquirido nesse moderno meio organizacional.

Grandes eixos de mudancgas atingirao a sociedade, de acordo com Dowbor e Seabra
(1994), no fim do séc. XXI. Surge o primeiro processo tecnoldgico com transformacoes
mais significativas, como a informatica, a biotecnologia, as novas formas de energia
(em particular o laser), as telecomunicacoes e 0s novos materiais de trabalho. O se-
gundo eixo é a internacionalizacado: a prépria globalizacdo. Temos, também, a urbani-
zacao, a dimensao do errado, ou seja, a educacao ante a nova dinamica; por Gltimo,
as polarizacoes entre ricos e pobres. No mundo da educacao, esses eixos tém impac-
tos imediatos nessa realidade econdmica. A informatica e a transmissao do conheci-
mento, juntas, possibilitam visualizar, com certa clareza, toda essa revolugao.

Com os novos equipamentos e 0 aumento da producao, a automacao da fabrica, por
aumentar volumes e liberar mao de obra, demanda servicos muito mais ampliados
no manuseio e no transporte de mercadorias. O recebimento e as encomendas pro-
vocam deslocamento do emprego para areas que demandam maior fluxo e uso de
informacoes. Gera também uma fase de desenvolvimento acelerado de oportunida-
des de neg6cios e de emprego em atividades ligadas a circulagao. No século XXI, de
acordo com Dowbor e Seabra (1994), concorrentes langarao novos produtos. Ganha-
ra quem estiver mais bem-posicionado e souber mais sobre os seus produtos e con-
correntes, além de conseguir levar produtos ou servicos com maior rapidez ao mer-
cado. Tanto na producao quanto na circulacao, o imperativo da competitividade traz
demandas crescentes e uma maior velocidade nas mudancas. Essa demanda vale
também para o trabalhador.

Dowbor e Seabra (1994) lembram que 0 mercado proporciona fatores na escolha de
uma alternativa de investimento. O uso da inteligéncia humana e a socializacao do
conhecimento sao visados: vale mais quem sabe mais, e a énfase passa a ser o
processo de aprendizagem continuo. Nao ha o que nao seja substituido, a legitimi-
dade vale se for adicionada ao valor, ao servico ou ao produto. Vagas de emprego ou



produtos a venda que nao agregam valor e/ou que nao tenham alguma vantagem a
oferecer ao consumidor se tornam obsoletos.

Os sistemas de informagao eletronica subvertem a ordem tradicional. A comunicacao
direta, anatema para hierarquia, é facilitada pelas redes. E com isso a organizacao pode
ser ao mesmo tempo centralizada (pela concentragao das informagoes) e descentralizada
pela distribuicao das informagoes. (Dowsor; SeaBra, 1994, p. 101).

Dowbor e Seabra (1994) ainda explicam que o sistema de informacao é a ilustracao
de diversas situacoes de comunicacao que nés criamos e a elas respondemos dia-
riamente: essa infinidade de imagens, sons e objetos que fazem parte do nosso dia
a dia. A condicao humana depende desse contato e contagio, sendo impossivel o
sustento de qualquer cultura sem que haja a transmissao de alguma forma daquilo
que se passa dentro de nds. Esses autores ensinam que uma sociedade ndo se con-
cretiza sem que os individuos se comuniquem. A condicdo humana é a relacao entre
0s homens e seu meio material, que se manifesta mediante o desenvolvimento de
técnicas, e, dentro dessa necessidade de comunicacao, esta a moda.

Consideragoes finais

Foi possivel perceber que a dimensao da multimidia relativa @ moda é cheia de criati-
vidade e se expressa nos modelos de roupas e nos desfiles que estao sempre se
atualizando. Da mesma forma que ha uma dependéncia da internet, a televisao, o ra-
dio e o jornal fazem parte do cotidiano da vida das pessoas como nunca ocorreu em
toda a histéria desses meios de comunicagdo. Em dado momento, os meios comuni-
cacionais igualam os estilistas/modelos aos espectadores, ja que ambos se alternam,
uns em relagao aos outros, no exercicio mutuo do “enfeiticamento” e da fusao fanta-
siada de corpos que se defrontam com seu prazer individual e com o coletivo. Nesse
momento, nao importa a cor, a classe social, a idade ou o poder aquisitivo.

A inversao de papéis que permite a autosseducao por meio da seducao alheia s6 é
possivel pela intimidade virtual e real das midias. E ndo é por acaso que a moda
acontece. Hoje, para iniciar ou manter o sucesso de uma grife de roupas nao basta
apenas ser criativo, é necessario dispor de sistemas de midia dos mais refinados
tecnicamente e contar com um grupo profissional de primeira ordem.

Afinal, para conseguir éxito na moda, é nitido que o conhecimento deve ser impres-
cindivel. Nao ha como fazer moda sem o saber. Se a moda, por meio da comunica-
cao gera simbolos, é porque alguém a interpretou, porque conseguiu criar e explicar
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de forma que todos entendessem, pois quem a transmite e quem a recebe tém al-
gum conhecimento sobre o0 que Vé e 0 que se é capaz de fazer para que a moda seja
um simbolo para certo grupo social. Em geral, com a andlise desses diversos auto-
res, foi possivel verificar que a moda esta no profissional, define o estilo da classe
social e econdmica de cada individuo, esta no dia a dia do individuo, quer ele perce-
ba ou nao.
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