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Devido a0 declinio das velhas identidades relacionadas ao pertencimento a culturas
étnicas, raciais, linglisticas, religiosas e nacionais, a questdo da identidade est4d sendo
extensamente discutida na teoria social. A moda, articulada com o consumo e a globalizagéo,
caminha no bojo do referido descentramento, propondo identidades provisorias, performances
gue véo mudando a cada momento.

Para refletir sobre a relacdo entre corpo e vestuario, serdo examinados, basicamente,
guatro momentos da dinamica fashion, entre os anos 60 e 2000, na busca de acentuar o papel
desempenhado pelos novos intermediarios culturais e a crescente abrangéncia do universo em
guestdo, tornado paradigmético do sistema de producdo, distribuicdo e consumo de bens
materiais e simbdlicos no contemporaneo. Daremos relevancia a aspectos do processo de
subjetivacdo em que se processam novas el aboracdes do estatuto corporal nas quais a moda tera
papel relevante. Serdo também valorizadas as transformacfes por que passa a cultura tornada
mercadoria na sociedade da informagdo, a importéncia do capital cultural/corporal e as
negociacdes em torno de sua apropriacao.

Laura Bovone, a proposito da pés-modernidade, chama atencdo para o fato de que a
informacdo torna-se 0 mais importante meio de producdo e que o sistema de comunicacéo e a
tecnologia passam a ocupar 0 centro dos interesses econdomicos mundiais. Paralelamente, os
atores implicados neste sistema, sgjam 0s destinatarios, ou 0s mais potentes emissores tornantse
conscientes de sua propria importancia no momento em que a “pratica comunicativa modifica a

informagdo e a informagdo ndo pode ser isolada do processo que a transmite™”. A tendéncia a
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pluraiidade, ambivaéncia e reflexividade marcam o contemporaneo o gue provoca uma
instabilidade do conhecimento e da consciéncia. Constroem-se novos modos de dar voz ao socidl.
Ainda para a autora, 0s novos intermediarios culturais seriam os protagonistas do pos- moderno,
como a burguesia e a classe operaria foram os protagonistas do moderno: promovem a cultura
como mercadoria, provocam um novo gosto para a producéo e o consumo e pressentem o ar do
tempo. Como veremos a moda torna-

Se progressivamente um espago sempre mais abrangente vampirizando as mais diversas areas.
ciéncia, tecnologia e arte desfilam na passarela. As categorias étnicas de género, etarias, éticas
sdo discutidas em seu férum global entre drogados chics, camisetas contra o cancer, draculas,
sadomasoquistas, neo-punks, neo-hippies, neo-romanticos, ciborgs da moda tecno e numerosas
alusbes étnicas. Forma-se uma longa cadeia comunicativa e cultural, composta por criadores,
edtilistas, empresarios, fotografos, distribuidores, compradores e consumidores. E discutivel falar
da atividade dos produtores versus passividade dos consumidores. A era da moda como disting&o,
comandada do ato, soma-se a importancia da reflex&o criativa onde o consumo implica hum
trnsito entre papéis sociais. A dindmica ndo € uniforme, como no caso de um best-seller, mas
marca um movimento social onde os grupos disputam estilos de vida e onde o processo de
apropriaco exige tempo e dedicacso como acentua Mike Featherstone®. A cultura de consumo
baseada numa proliferacdo de informagOes e imagens ndo permite a

hierarquizaco e um sistema de divisdes sociais fixas. Em compensacdo, o conceito de estilo de

vida, construido sobre a base do consumo, das preferéncias ético/morais, dos comportamentos,
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permite uma compreensao das préticas sociais dos diversos grupos que compdem a classe média,
completa EmanuelaMora®.

Segundo Stuart Hall*, as identidades est&o sendo deslocadas, fragmentadas. E seguindo as
indicagdes desse autor sobre o assunto que privilegiaremos, inicialmente, a transcricdo das trés
concepcoes de identidades por ele propostas.

A proposito da pdés-modernidade veremos gue a moda passa a ser lugar de investimento
importante no processo de subjetivacéo e, ndo apenas uma “confirmacdo” de um sujeito pronto e
pleno. A moda é lugar de subjetivacdo e dessubjetivacdo, intervencdo e alienagdo, como veremos,
sobretudo, pela leitura de seus discursos nas Ultimas décadas.

As trés concepcodes de identidade por que passa 0 sujeito referidas por Stuart Hall so
respectivamente:

sujeito do [Huminismo;
sujeito socioldgico;
sujeito pods- moderno.

O suyjeito do lluminismo estd baseado numa concepcdo da pessoa humana como um

individuo totalmente centrado, unificado, dotado das capacidades de razéo, de consciéncia e de
acao, cujo “centro” consiste num nucleo interno imutavel.

A nocdo de sujeito socioldgico reflete a crescente complexidade do mundo e a percepcao

da mediacéo dos valores, sentidos e simbolos — a cultura — por agentes sociais 0s mais diversos
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gue interferem e dialogam com o eu. O sujeito, desta forma, se estabiliza através de identidades
culturais.
O argumento do autor para 0 surgimento da terceira concepcdo € que 0s elementos

externos de referéncia mudam agora rapidamente. O sujeito pds-moderno perde a ilusdo de uma

identidade fixa, essencial ou permanente. A identidade torna-se “uma celebracdo movel”, que se
transforma em relagdo as formas pelas quais somos representados e interpelados nos sistemas
culturais que nos rodeiam®.

A globalizagdo traz em seu bojo uma abertura dos processos de identidade, uma grande
variedade de “posicbes de sujeito”. Nas sociedades da modernidade tardia, a concepcdo de
identidade é mais perturbadora e provisoria, caracterizada por rupturas, descontinuidade e
deslocamentos em oposicio as sociedades tradicionais que perpetuavam o passado. Areas
diferentes do globo sdo postas em interconexdo, desalojando o sistema social de suas relacbes
espaco-temporais tradicionais, provocando novas articulagbes e uma concepcdo problematica de
identidade. Quanto mais a vida social se torna mediada pelo mercado globa de estilos, lugares e
imagens, pelas viagens internacionais, pelas imagens da midia e pelos sistemas de comunicagao,
mais as identidades parecem flutuar livremente numa espécie de supermercado cultural.

E no interior desta dindmica que o imagin&rio da moda vai, progressivamente,
contaminando de homogeneizacdo global, os lugares mais afastados e, simultaneamente, dotando
de variedade locais a linguagem globalizada.

Diante do enfraquecimento dos paradigmas que orientaram o projeto moderno de cunho

essencialista, a moda se produz como arquivo e vitrine do ser/parecer, sugerindo comportamentos

® Remeto a0 meu livro VILLACA, Nizia Paradoxos do pésmoderno; sujeito & ficcdo. Rio de Janeiro: UFRJ, 1996,
em que discuto os processos de subjetivagdo contemporanea na década de 80, inicio de 90.



e atitudes, fabricando selfs performaticos por meio de sutis recriagdes dos conceitos de verdade,
debeme de belo. Torna-se o veiculo, por exceléncia, do progndstico que Calvino® sugeriu parao
proximo milénio: leveza, rapidez, exatiddo, visibilidade, multiplicidade. Num incessante
deslocamento de valores, capacidade de tudo transformar em objeto de consumo faz com
gue mercado e moda se liguem sempre mais.

Com sua agenda veloz a moda oferece uma permanente negociagdo de novos estilos que
ndo se restringem ao vestuario mas, criam um clima constituido pela gestualidade e forma do
corpo, tom de voz, roupas, discurso, escolhas no campo do lazer, da comida, da bebida ou do
carro etc. Forma-se o perfil do individuo consumidor como estrato a ser considerado nos
processos de subjetivacdo, tendo em vista o fato decisivo de que vivemos numa sociedade de
consumo pos- massivo e personalizado.

Diferentemente da década de 50, era de maior conformismo, de consumo de massa, as
mudancas nas técnicas de producdo, a segmentacdo do mercado oferecem maior possibilidade de
escolhas, 0 que ainda é considerado por alguns autores manipulacdo de marketing. Na realidade,
a escolha pode implicar tanto em seguir cegamente os hypes da moda, como em virar as costas a
guestdo ou misturar com criatividades a oferta dos bens e produtos, violando codigos como
fizeram, por exemplo, os jovens nos anos 60.

A manipulacdo ndo é dbvia até pela profusdo de informagdes e proliferagdo de imagens
cuja decodificacdo passa freqlentemente por mediadores como a familia, o bairro e o grupo de
trabalho. Os vinculos entre aqueles que emitem as mensagens e agueles que a recebem ndo sao

apenas de dominac&o, mas incluem a colaboragdo e o transito entre produtores e consumidores.
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O consumo se constitui como processo sociocultural em que se da a apropriacdo e uso dos
produtos, como mais que simples exercicios de gosto, ou compras irrefletidas. Nao se pode faar
de uma sobredeterminagdo da producéo para mercado ou, por outro lado, apostar apenas no
aspecto ludico e autbnomo da criagcdo de um estilo de vida que o consumo, através do discurso
fashion em todas as suas variantes e suportes, propicia. A “desordem” proveniente de slogans
como “nada de regras, apenas escolhas’, celebrada por alguns, ndo representa necessariamente a
implosdo do socia. Exige, sim, aleitura de um recorte mais frouxo no interior do espaco social.

Como lembra Nestor Garcia Canclini’, a racionalidade econdmica de tipo macrosocial ndo
€ a Unica que modela o consumo. Refere, com propriedade, a existéncia de uma racionalidade
socio-poalitica-interativa que revela a interacdo entre produtores e consumidores, com regras
moveis, influenciando a producdo, distribuicéo e apropriacdo dos bens. Instala-se um cenério de
disputas por aquilo que a sociedade produz e pelos modos de usar esta producéo. Neste sentido,
para o autor, o consumo induz & reflexdo e é fator de cidadania. Mike Featherstone® colabora para
a compreensao do fendmeno, descrevendo trés camadas de sentido que se cruzam no consumo.
Uma primeira camada, ligada ao aspecto econdmico e ao capital financeiro; uma segunda,
conectada ao capital cultural e a proposicdo do estilo de vida e ainda uma terceira que provém da
negociacdo com esses discursos hegemaonicos por parte do publico.

O importante na visdo de Featherstone € atribuir maior intervencdo aos consumidores. Os
novos herdis da cultura de consumo ndo adotam um estilo de vida por hébito, mas como projeto.
Criam diferencas que devem ter legitimacao social, e € esta a questdo que o autor busca pesquisar

na luta entre grupos, classes e fragfes de classes. As distingfes, se ndo sdo rigidas e impostas
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verticalmente, entretanto, permanecem. A economia dos estilos considera a competicdo do
mercado, os impulsos da producdo e do consumo, as tendéncias de grupos e segmentos de
mercado para monopolizagdo nas diversas praticas sociais. Portanto, haver4 permanentemente
uma dinamica instalada entre a estrutura ocupacional e de classe, a estrutura
cultural e o “habitus’ , entendido como conjunto de preferéncias e disposi ¢des inconscientes com
as quais o individuo adequa o proprio gosto as préticas e bens culturais propostos pelo estilo de
vida. Esse “habitus’ inclui o corpo, sua forma, volume e postura, modo de andar, tom de voz,
gestos. Na construcéo do estilo proprio as trés camadas a que nos referimos estardo em jogo e o
marketing da moda certamente vai adquirindo estratégias menos 6bvias na forma de impressionar
0 Viés ndo raciona da percepcdo dos consumidores. A moda oferece uma leitura dos
investimentos simbdlicos corporais no campo das questdes de género, étnicas, etarias e politicas,
gue se aceleram e complexificam a partir dos anos 60 quando o mundo da moda efetivamente se
qualifica como um lugar de discussdo dos processos de subjetivacéo.

Através da proposta de quatro categorias (moda proposta, moda prétese, moda fetiche e
moda dibi) tentamos refletir sobre arelagdo corpol/vestuério a partir de finais dos anos 50.

A moda proposta se inscreveria num projeto de padronizagdo, corregdo, perfei¢cdo, como
se pode observar notadamente nos anos gloriosos em que a alta-costura, com seu aparato, ditava a
moda

O quadro prestigioso da ata-costura comega, nos anos 60, a mudar: a televisdo e outras
invencdes de consumo popular transformam o comportamento da mulher média; o prét-a-porter
estabelece a ponte entre a ata-costura e a confeccdo; nos paises ocidentais ocorre um fenémeno
S0Ci0-econdmico extraordinario — o advento dos teen-agers. Surge, entdo, o que denominamos

moda protese como extensdo do corpo empenhada numa maior expressdo. Ganha visibilidade a



quebra das barreiras rigidas da diferenciac@o sexual e comportamental expressa na mini-saia, na
moda unissex e na vulgarizacéo do jeans e T-shirt.

Ta imaginario de libertagdo tem como cenério 0 movimento estudantil, estd inscrito num
didlogo com a juventude que deflagrou 0 movimento de maio de 68 que repercutird no ocidente,
fazendo tabela com a loucura californiana. E a politica e o desbunde contracultural. No Brasil da
ditadura, a moda mostrara sua cara. O movimento neo-antropofégico do tropicalismo, com seu
espirito hibrido e multifacetado ocupara a midia, abrindo 0 espaco para que a moda passe a ser
um lugar de atitude e comportamento que se acentuara nas décadas seguintes.

Nos finais dos anos 60 e inicio dos 70, as colegdes dos estilistas ameacam a alta-costura
com performances sempre mais ousadas que procuram testemunhar a tomada de consciéncia
politico-social, jogando com as distancias, com as fronteiras e racismos. Os
lugares escolhidos como cenario dos desfiles sGo cada vez mais surpreendentes. em estacOes de
metro, caves, pétios etc., no lugar dos salBes escolhidos pela ata-costura. O anticonformismo é a
tbnica. A moda como espetaculo tem ai a sua origem, convocando fotégrafos, fabricantes
estrangeiros, compradores de magazines, jornalistas, aproveitadores e voyeurs. E a época do
“faca amor, ndo faga a guerra’, do ‘flower power” que ssimbolizam o movimento hippie; dos
grandes festivais de rock, com audiéncias inacreditaveis onde predominam sais longas, franjas,
coletes bordados, tdnicas indianas. Sinénimo de liberdade é uma calca velha, azul e desbotada.
Os anos 70, por nos ainda enfocados dentro do espirito da moda proétese, ddo continuidade a
pluralizacéo de atitudes e comportamentos. Do estilo hippie a moda disco delineia-se, entretanto,
um cendrio mundial meio trépego, onde Carter € um emblema e a crise do petrdleo, com a Guerra

do Golfo, um marco.



Com os anos 80, de Reagan ou Tatcher organiza-se a sociedade de consumo, tendo como
simbolo a geracéo yuppie, amplia-se 0 universo da moda e configura-se a outra linha por nos
delineada a propdsito da relacdo moda/corpo: a moda fetiche. O corpo torna-se mercadoria para
venda de outras mercadorias, torna-se literalmente vitima da moda no trabalho agressivo de
fotografos e estilistas. “A moda ndo quer vestir o corpo: ela quer criar um corpo que lhe sirva de

% Que corpo (de carne, plastico, madeira) é o mais adequado para a moda? A

complemento
promocao dos estilos de vida a canga seu climax.

A vertente da moda alibi'° se delineia, nos anos 90, como processo de deslocamento
das queddes socio-politicas para 0 ambito da superficie do corpo fashion. Jean Paul Gautier
poderia ser considerado um marco com seus desfiles. Trocando o Louvre pelo “Cirque D’ Hiver”,
instalaclima circense, recheado de efeitos bufées e com generosas alusdes as
causas das minorias sejam elas os imigrados arabes, orientais ou africanos. Nada de perfeicéo
para esse artesdo de insoléncias com ternura pelos pequenos, homossexuais, gordos e velhos. O
espaco da moda é a agora da modernidade. Impera o enfoque da moda como conceito, e o corpo
torna-se superficie de inscricéo, em fotos e desfiles que dramatizam o contemporaneo.

Acelera-se, 0 processo de producdo e circulacdo da moda, misturando influéncias,
ampliando os espacos de intervencdo, complexificando sempre mais 0 mundo fashion. Nesta
dinamizagdo, deve ser enfatizada a influéncia do jornalismo de moda na televisio aberta e a cabo,

sobretudo, com os programas da GNT e CNN, bem como a divulgacdo de enderecos fashion e

lancamentos de colecdes na Internet.

°® DENIZARD, Hugo. In: Jornal O Globo, Caderno Ela, 21 de novembro de 1998. p. 5.

100 termo de inspiracdo policial remete aimplicacdo de dois espacos: aguele em que foi cometido o crime e aquele
onde estaria 0 suposto criminoso. Sua apropriagdo no campo da moda faz referéncia ao deslocamento efetuado pela
moda discutindo questdes comportamentais e éticas no cenario fashion. Sou “ético” por que visto camiseta contra o
cancer de mama. A moda é usada como justificagdo de participago em numerosos campos da cidadania.



A moda dibi na sua vertente anos 90/2001 coloca na passarela as ciéncias, as tecnologias,
a arte, as nagdes, a politica, reconfigurando nocdes de género, classe, etnia e faixa etéaria. A
intervencdo fashion substitui a agdo politica revolucionaria e é emblemética dos novos tempos
neoliberais em que o mercado e os grandes conglomerados tomam a cena globalizada. E
significativa a estratégia atual da Moda Brasil, de colocar o pais entre os grandes centros da
moda, resgatando sua imagem ameacada em outros féruns*t.

Diria, parafinalizar, que a producdo cultural da moda é exemplar da fusdo de significados
gue sdo comunicados — negociados — coordenados sobre a evidente materialidade dos produtos.
Forma-se um circuito comunicativo, um lugar de elaboracdo e transformacéo
dos significados no limite do par cultura/leconomia que caracteriza nossa época numa dupla
implicacdo. A sequéncia dos momentos por nos descritos apenas demonstra a aceleracéo e
complexificagdo do circuito producdo/consumo agilizado pelo espago ch comunicagdo e seus

intermedi&rios.

1 Ver site Moda Brasil. http://www.modabrasil.com.br



