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RESUMO
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analisa, a partir de cenas do filme “O Diabo veste Prada” (2006), condutas que se
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sociedade de consumo, por diferentes vieses, mais ou menos situados entre a moral
hedonista, materialista, fetichista e narcisista, pontuados na constante necessidade de
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1. INTRODUCAO

Os estudos sobre moda e cultura, sob multiplos aspectos, tém ocupado um lugar
privilegiado para a observacao critica da sociedade contemporanea. O que todos nds
vestimos representa, sob outra 6tica, um modo de representacdo que inclui “as praticas
de significacdo e os sistemas simbdlicos por meio das quais os significados sdao
produzidos, posicionando-nos como sujeitos” (WOORDWARD, 2000, p. 17). Esta posicao,
relacionada intimamente ao poder e/ou status social, justifica a construcdao das relacoes
de consumo, e impde a prépria sociedade uma marca cultural, de inclusdo ou exclusao.

Assim, o significado de “estar na moda” sugere muito mais do que simplesmente
o vestuario ou a indumentaria em si, remete as relacbes de poder que vém com 0 acesso
gue nos é permitido através do que nossa vestimenta representa para os demais. Somos,
diariamente, rodeados por imagens e representagdes estereotipadas, que infundem
desejos em nossos sentidos, processo esse que compreende uma série de categorias e
estratégias da moda, fundadas em quesitos de sofisticacdo, exclusividade, massificacdo,
seducao, etc. No entanto, estes “totens”, dentre outros fatores, fazem parte do processo
de constituicdo das nossas identidades.

Laclau afirma que “a constituicdo de uma identidade social € um ato de poder”, e
Stuart Hall complementa: “as unidades que as identidades proclamam, sdo, na verdade,
construidas no interior do jogo do poder e da exclusao” (LACLAU apud HALL, 2000, p.
110-111). Neste processo, o papel da midia se revela como propagadora de um consumo
que “promete” poder e pertencimento social, engendrado ideologicamente nas relagdes,
dissemina-se como produto final que chega as massas, que incentiva o poder de compra,
enfim, torna-se condigao importante da dinamica de inclusao social.

No filme O Diabo Veste Prada é possivel observar que este jogo entre poder e
identidade reflete na grande discussao sobre a adaptacao do ser humano ao meio, sobre
as concessOes que todos fazemos para encarar a vida real e o quanto isso pode afetar a
propria dignidade humana. O filme foi escolhido porque, dentre outras reflexdes, provoca
os individuos a verem a moda como elo de pertencimento, essencialmente como forma

de lago social. Neste contexto, a questdo da supervalorizacdo do consumo é uma
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constante, aliada as estratégias de seducdo, desejo, pertencimento, desenvolvendo
assim, certo fascinio subjetivo, ligado as “coisas” da moda, aos trajes de grife, que se
traduzem em mensagens as quais vao muito além de simples modos de indumentaria,
inseridas neste complexo jogo de imaginagao e significacao. Baudrillard (1981) evidencia
as nogoes de consumo e de abundancia a partir da relacdo entre o mundo, os objetos e a
sua obsolescéncia. Tais nogdes produzem um senso estético que ja estd incorporado a
vida cotidiana e, portanto, ligado a propria cultura e identidade dos individuos em
sociedade.

Este cenario estabelece o ponto de partida, neste artigo, para analisar o didlogo
invisivel e real entre moda e midia, sob o aspecto das relacbes sociais e de consumo.
Trata-se de investigar como esse processo se instala culturalmente e faz do poder de
compra uma condicdo de insercao que, mais do que nunca, é parte do cotidiano do
individuo urbano, vivendo a euforia das revistas de moda, passarelas e celebridades, da
mesma forma que vive os acontecimentos politicos, econémicos, religiosos e sociais, em

uma sociedade que Lipovetsky (2004) ja vem chamando de hipermoderna.

2. MODA E MIDIA: RELACOES SOCIAIS

Conceitualmente, a moda seria “um sistema que acompanha o vestuario e o
tempo, que integra o simples uso da roupa no dia-a-dia a um contexto maior, politico,
social, socioldégico” (PALOMINO, 2003, p. 14). Para Roland Barthes (2005), “a moda
consiste em imitar o que de inicio se mostrou inimitavel”. Isso porque, inicialmente a
roupa existe para dar visibilidade ao sujeito, mas acaba por informar sua situacao social
(homem ou mulher, rico ou pobre, jovem ou velho, etc.). Deste modo, o vestuario
assume sua funcgao social, de vestir-se e revestir-se de significacdes e representacgoes.
Esse mecanismo implica posigdes diferenciadas na sociedade e, assim, passa a despertar
interesse no meio académico, preocupado com os excessos da pds-modernidade, em

seus peculiares desdobramentos. O que garante a moda um sentido de “campo”, em sua

singularidade, por meio de marcas discursivas especificas.
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Atualmente, muitos aspectos das relagdes em sociedade organizam-se em torno
da “industria da moda”, que promove vivéncias e novas sociabilidades, do ponto-de-vista
econbmico, social, e cultural, por meio da realizacdo de vontades, da satisfacdo de
necessidades ou do simples reconhecimento por parte de um determinado grupo social.
Esta figuracdo da moda em nosso cotidiano garante-lhe um espaco privilegiado, com
visivel repercussdo, que é assegurada pela acdo da midia, especialmente no papel do
marketing, por meio de um “jogo de usos”, onde se estrutura a interdependéncia entre
moda e midia. E no intenso trabalho de producdo, divulgacdo e socializacdo da moda que
se provoca a ansiedade pelo novo, dentro de uma légica de inconstancia, consagrando-a
como “filha dileta do capitalismo” (SANTAELLA, 2004, p.115).

Sendo assim, o “uso” em moda consiste em uma questdo importante, com bases
no beneficio da produgdo: “enquanto os produtos de consumo corrente correspondem a
beneficios do tipo fundamental, as marcas de luxo remetem a beneficios ditos
‘experienciais’, isto &, que implicam, para o cliente, uma busca de experiéncias e
emocbes fortes excepcionais” (LIPOVETSKY, 2008, p. 136). Através do impacto
emocional da condicdo imagética da moda, via midia, orientam-se um conjunto de
associagoes referentes a recepcdo do consumidor exposto a ela. O marketing assume,
portanto, uma funcdao de maestria neste contexto, ao conduzir o consumidor, por meio
da manipulacdo muito bem elaborada e fundada em estratégias sedutoras, a uma tonica
de sentimentos e emogdes que justificam as escolhas de entrega ao consumo,
legitimados na ambiéncia em que este consumidor esta inserido. Este aspecto € bastante
evidente no filme “O Diabo veste Prada”, quando a protagonista Andy, que se veste
inicialmente de um modo bastante funcional e basico, descobre que, para demonstrar
uma imagem de eficiéncia e competéncia em seu trabalho, é preciso aprimorar o seu
vestuario; ela passa, entdo, a importar-se com cores, tecidos, detalhes e adornos, em
outras palavras, a moda se torna, também para ela, uma “experiéncia”.

Neste contexto, para além da transformacdo da moda no cotidiano urbano,

observa-se sua acdo feroz, cultuada através da midia, que diz respeito as decisGes e
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posturas dos individuos em suas relagbes sociais. Torna-se, portanto, evidente a

apropriacao do conceito de identidade social pela moda.
A identidade é o carater do que é uno, do que permanece idéntico
em si proprio; € o fato de uma pessoa, de ser tal individuo e de
poder ser assim reconhecido, sem nenhuma confusdo, gragas a
elementos que o singularizam. Transposto para a moda, entende-
se que a identidade da qual ela trata, compreende uma primeira
dimensdo de “mesmidade”, que supde unicidade, a permanéncia, a

continuidade, que, como se v€&, ndo se define sendo pela diferenca
(LIPOVETSKY, 2008, p. 140)

Esta concepgao de uma identidade condicionada pela moda e, por isso, mével e
instavel de acordo com as necessidades de cada individuo, faz parte de um “processo de
produz o sujeito pdés-moderno, conceptualizado como ndo tendo uma identidade fixa,
essencial ou permanente” (HALL, 2006, p.12). Neste viés, a condicionante de insergdo
social pode justificar as adaptacdes sociais dos individuos, seja para manterem um
emprego (como é o caso do filme), seja para invocar seu pertencimento a grupos, tribos,
clubes ou quaisquer outros contextos sociais.

Outro carater derivado da relagcdo entre moda e midia refere-se ao critério da
diferenciacdo social. Entende-se que a caracteristica de padronizagdo que o sistema da
moda gera abafa o multiculturalismo e distorce as identidades e diferencas culturais. Em
geral, considera-se a diferenga como um produto da identidade e mesmo assim, ambas
se estabelecem em uma relagdo mutua de dependéncia, sendo inseparaveis (SILVA,
2000, p.74). Mas diferenca &, na verdade, um processo de diferenciacdo social e cultural,
resultado de um processo de producdao simbdlica e discursiva nas relacbes sociais. E
possivel deduzir, a partir de Silva (2000), que diferenciacdo € sinénimo de poder, pois,
uma vez que o individuo tem melhores condigdes de acesso ao que é “diferenciado”, ele
passa, entdo, a diferenciar-se socialmente. Esse individuo é tido, entdo, como auténtico,
independente, autébnomo, diferente, por assim dizer. Consequentemente, sua identidade
social adquire um sentido diferenciado em meio a linguagem e aos sistemas simbdlicos
que representa, por meio das marcas e vinculagbes sbcio-materiais, que “demarcam a

insergdo ou exclusdo de um individuo em sociedade” (WOODWARD, 2000, p. 14).
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Assim, a disputa pela identidade torna-se mais ampla, na medida em que
engendra recursos simbodlicos e materiais da sociedade, traduzindo o desejo dos
diferentes grupos sociais, assimetricamente situados, de garantir o acesso privilegiado
aos bens sociais de consumo: “identidade e diferenca estdo, pois, em estreita conexao
com relagdes de poder” (SILVA, 2000, p.81).

Outra questdao importante diz respeito aos diferentes processos atuando no
contexto que se move entre o social e o simbdlico, necessario para a construgdo e
manutencdo das identidades. Instauram-se na sociedade, sistemas simbdlicos que atuam
como instrumentos e legitimacdo da segregacao social que a moda promove em toda sua
disseminacao social:

E enquanto instrumentos estruturados e estruturantes de
comunicagdo e conhecimento que o0s ‘sistemas simbdlicos’
cumprem a sua funcgdo politica de instrumentos de imposicdo ou
de legitimacdao da dominacao que contribuem para assegurar a
dominacdo de uma classe sobre outra (violéncia simbdlica) dando
o reforco da sua préopria forca as relacbes de forca que as
fundamentam e contribuindo assim, [...] para a “domesticacao dos
dominados” (BOURDIEU, 1989, p.11).

A marca simbolica torna-se o meio pelo qual damos sentido as praticas sociais e
definimos as “castas” de inclusao e exclusdo social. Tais classificacdes sao “vividas” por
meio da diferenciagdo social. No filme analisado, esse critério é explicito no momento em
que a protagonista (Andy) adapta-se ao mundo da moda, porta-se, veste-se, maquia-se
e muda sua postura (e consequentemente, sua prépria identidade) em troca da insercao.
Ela passa a ser aceita como alguém que merece lugar e respeito naquele contexto, pois
“as modificagdes no vestudrio e nos discursos acerca dele indicam mudangas nas
relagoes sociais” (CRANE, 2006, p.24).

Diana Crane (2006) explica ainda que, nas sociedades pré-industriais, a forma de
vestir representava com muita precisdo a posicao do individuo na estrutura social. No
interior das classes sociais, os individuos competem por distincdo social e capital cultural,
com base em sua capacidade de julgar a adequacdao de produtos culturais segundo

padroes de gosto e maneiras alicercados na idéia de classe. Cabe ressaltar que o

conceito de classe social a que se alude é aquele definido por Pierre Bourdieu:
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A classe social ndo se define por uma propriedade (ainda que se
trate da mais determinante como o volume e a estrutura do
capital), nem por uma soma de propriedades (propriedade de
sexo, de idade, de origem social ou étnica-proporcdo de brancos e
negros, autéctones e emigrados, etc., de ingressos, de nivel de
instrucdo, etc.), nem muito menos por uma cadeia de
propriedades ordenadas a partir de uma propriedade fundamental
(a posicao nas relacdes de producao) em uma relacao de causa e
efeito, de condicionante a condicionado; sendao pela estrutura das
relagdes entre todas as propriedades pertinentes, que conferem
seu proprio valor a cada uma delas e aos efeitos que exerce sobre
as praticas (BOURDIEU, 1998, p.104).

E a partir de uma reflexdo sobre a intima ligacdo entre a moda e as estruturas
sociais, em que a prépria moda passe a ser um simbolo de distincdo entre classes sociais
(em conexdao com o pensamento tracado por Bourdieu), que podemos entender o
elemento cultural intrinseco ao campo da moda, que lhe atribui a posicdo de epicentro
dos valores e usos que se difundem, culturalmente, através da midia. Tal sistema de
valoragdao estipula estilos de vida e imiscui-se nas relagdes sociais, tornando os
individuos obcecados por sempre novas diferenciacdes, que, acabam por torna-los iguais.

Para Woodward (2000), esta representacdao, na sua acepcao cultural, estabelece
identidades individuais e identificacbes coletivas baseada em sistemas simbdlicos que
estdo no interior da préopria cultura. A autora complementa, dizendo que “é por meio dos
significados produzidos pelas representacées que damos sentido a experiéncia e aquilo
que somos” (WOODWARD, 2000, p 17). Deste modo, os individuos adotam os modismos
e as mesmices que mudam de cor a cada nova temporada na moda, mas que
representam para além da repaginagdao as mesmas pegas de sempre, em um contexto
socio-cultural. “Experenciar” a moda pode implicar, entre outras coisas, segregar e

escravizar civilizagoes, estabelecendo uma ditadura sutil e sem fim, que seu espetaculo

propde.

3. MODA E MIDIA: RELACOES DO CONSUMO
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Para que o consumo reine absoluto no mundo da moda, vislumbrado sempre por
meio de estratégias da visibilidade, a acdo midiatica enquanto construcdo discursiva
assume o papel de provocador dos desejos e das vontades individuais ndo somente no
ambito material, mas também a partir de uma esfera moral e simbdlica, no ambito da
cultura e de seu entorno socio-historico. A ansiedade consumista da pdés-modernidade,
gerada pela combinacdo entre o real e o irreal (Baudrillard, 1991) e promovida pela
l6gica mercantilista da globalizagdo, instiga o individuo a usufruir de uma sensagdo de
pertencimento ao circulo dagueles que sdo os mitos e deuses da atualidade, por meio de
estratégias de referencialidade, testemunhalidade, dentre outras, bastante visiveis, por
exemplo, nas publicidades relacionadas as grandes marcas de luxo da alta-costura, hoje
muito ligadas ao subsetor da cosmética e da perfumaria.

E neste contexto que o consumo assume uma posicdo de elemento fundamental
na vivéncia social, desenvolvendo processos consumistas que se tornam cada dia mais
complexos. O consumo, diz Manuel Castells (2000), “é um lugar onde os conflitos de
classes, originados pela desigual participagdo na estrutura produtiva, ganham
continuidade em relagdo a distribuicdo e a apropriacao dos bens.” Para Néstor Canclini, o
consumo € considerado uma das principais caracteristicas da cultura contemporanea, na
sua definicao:

O consumo € o conjunto dos processos socioculturais, em que se
realizam a apropriacao e os usos dos produtos. Esta caracterizacao
ajuda a enxergar os atos pelos quais consumimos como algo mais
do que simples exercicios de gostos, caprichos e compras
irrefletidas, segundo os julgamentos moralistas, ou atitudes
individuais, tal como costumam ser explorados pelas pesquisas de
mercado (1996, p.53).

Assim, a demanda por consumo nos conduz a uma reflexdo critica sobre seus
conflitos sociais, psicoldégicos e morais, uma vez que certas condutas obsessivas de
consumo podem ter origem em um senso comum de insatisfacdo profunda, no jogo entre
desejos e estruturas que as mercadorias ordenam na sociedade moderna. Para Charles e

Lipovetsky (2004), vivemos a era do hiperconsumo:

Um consumo que absorve e integra parcelas cada vez maiores da
vida social; que funciona cada vez menos segundo o modelo de
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confrontagdes simbdlicas caro a Bourdieu; e que, pelo contrario, se
dispde em funcdo de fins e de critérios individuais e sequndo uma
l6gica emotiva e hedonista que faz que cada um consuma antes de
tudo para sentir prazer, mais que para rivalizar com outrem. O
proprio luxo, elemento de distincdo social por exceléncia, entra na
esfera do hiperconsumo, porque é cada vez mais um consumo pela
satisfacdo que proporciona (um sentimento de eternidade num
mundo entregue a fugacidade das coisas), e ndo porque permite
exibir status. (p.26)

De acordo com a ldgica hiperconsumista, a moda torna-se um campo em que os
desejos se transformam em demandas e em atos socialmente regulados, medidos pelo
status que grupos superiores buscam para diferenciarem-se dos inferiores: “adotando e
lancando novas modas, de maneira que a adocdao de um estilo de vida, comparada a
condicdo de pertencer a uma classe social, supée um maior nivel de influéncia por parte
do individuo” (CRANE, 2006, p.36). Ou seja, os sujeitos fazem suas escolhas a partir de
estimativas e avaliacGes constantes de seu proprio status social, em que cada aquisigdo
de um bem de consumo pode ser interpretada como uma potencial contribuicdo para a
formacdo de suas identidades e/ou imagens projetadas em seu circulo social; ao passo
gue a construcdo e a apresentacdo do “eu” tornam-se preocupacdes constantes e
medidas de reavaliagdo continua de sua condigdo de “estar na moda”.

No encalgo de novas escolhas, emerge a figura de um consumidor seduzido e
sentimental, que é visto ainda como um intérprete sofisticado de cddigos, e torna-se um
“alvo facil” para as acOes estratégias mididticas, que o observam atentamente,
interferindo de modo decisivo em seu imaginario, a partir do fornecimento de uma visao
estetizada do mundo.

Para Lipovetsky (1989), a renovacao precipitada da diversificacdo e estilizacdo dos
modelos sugere a “seducdo das coisas”, porque a ordem burocratico-estética comanda a
economia de consumo, reorganizada pela seducao e pelo desuso acelerado. Os
progressos da ciéncia, a ldgica da concorréncia, aliados ao gosto pela novidade
estabeleceram uma nova ordem econdomica organizada como a moda. Nas culturas pos-

modernas, a fungdo essencial do consumo € a “forma de desempenhar papéis, na medida
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em que os consumidores buscam projetar concepcdes de identidade que estdo

constantemente evoluindo” (CRANE, 2006, p. 39).

4. MODA E MIDIA: PROCESSO CULTURAL

A pés-modernidade trouxe consigo uma afirmagao do individual sobre o coletivo, a
partir da subjetivacdo dos gostos e da efemerizacdao do tempo, como explica Lipovestsky
em Tempos hipermodernos (2004).

E a era da moda extrema, em que a sociedade burocratica e
democratica se submete aos trés componentes essenciais
(efémero, seducdo, diferenciacdo marginal) da forma-moda e se
apresenta como sociedade superficial e frivola, que impde a
normatividade ndo mais pela disciplina, mas pela escolha e pela
espetacularidade (CHARLES & LIPOVETSKY, 2004, p.19).

Esta reproducao e valorizacdo das representacdes de padroes de moda e beleza na
sociedade hipermoderna estdo sendo conduzidas pela midia, de acordo com a ldgica
mercadoldgica vigente. Instaura-se, portanto, um processo que repercute na cultura de
massa, e a comanda, a partir da “lei da renovacao acelerada, do sucesso do efémero, da
seducdo, da diferenca marginal” (LIPOVESTSKI, 2007, p.205). Neste viés, a industria
cultural se organiza sob o principio da novidade, que promove um consumo excepcional
dos bens, produzindo como efeitos de sentido a “paixonite da massa” (LIPOVETSKY,
1989). Sem ela, o império do efémero estruturado pelo campo da moda ndo seria
possivel, e nenhum vetor estratégico adiantaria.

Este desvio psico-socioldgico garante grandes proporgdes para a industria cultura,
na construcdao de imagens, comportamentos, atitudes e estilos de vida, disseminados
culturalmente através de materiais contidos nos filmes, novelas, revistas de moda, clips
de cantoras pop, na indumentaria da “mocinha” ou da apresentadora de TV. Para Edgar
Morin (2009), cultura é por tudo que orienta, desenvolve, domestica certas virtualidades
humanas, mas inibe ou proibe outras:

[...] corpo complexo de normas, simbolos, mitos e imagens que

penetram o individuo em sua intimidade, estruturam os instintos,
orientam as emocgdes. Esta penetracdao se efetua segundo trocas
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mentais de projecdo e de identificagdo polarizadas nos simbolos,
mitos e imagens da cultura como das personalidades miticas ou
reais que encarnam os valores (os ancestrais, os herdis e os
deuses). Uma cultura fornece pontos de apoio imaginarios a vida
pratica, pontos de apoio praticos a vida imaginaria; ela alimenta o
ser semi-real, semi-imaginario, que cada um secreta no exterior
de si e no qual se envolve (sua personalidade). (MORIN, 2009,
p.13)

A partir deste entendimento, observamos que a cultura dissimulada pela ldgica
mercantil pds-moderna, consequéncia funesta do capitalismo tardio, realiza uma sintese
do original e do padrao, do individual e do estereétipo; estimulando os individuos sempre
para a vivéncia de um momento presente, de um surto fugaz de consumo como
compensacao da pressao do dia-a-dia, na percepcao de um sistema de moda enquanto
aventura sem risco, em uma oscilacdo entre acessérios e pegas decorativas, difusas em
imagens que nao podem cessar. Lipovetsky (2007) complementa esta proposicdo quando
trata da primazia do presente que aparece na arquitetura ritmica dos produtos culturais,
dominados cada vez mais pelo éxtase da celebridade e do imediatismo, que cada
individuo busca, no contato com a moda.

E na ambiéncia da moda que os individuos remarcam suas identidades, seus
detalhes e suas intencdes sociais, as quais |hes permitem, por vezes, serem admirados,
como “os deuses do Olimpo” (hoje, deuses da midia!). Essa caracteristica culturalmente
difundida pela indastria da moda instiga ao egocentrismo e a vaidade humana,
qualificadoras que permitem ao individuo buscar a partir da fabricagdo de uma auto-

imagem, insercdo e proximidade com a perfeigdo, na angustia pds-moderna de “tentar

estar sempre na moda.

5. O LUXO NO PROCESSO DA MODA

A visibilidade social do luxo cresce de forma acelerada, primeiramente pelo
aumento do nimero de marcas desse segmento presentes no mercado; segundo, pelas
conotagdes que ja observamos no transcorrer deste artigo, que dizem respeito as novas

estratégias de consumo, sendo este ligado a questdes relativas a identidade e as
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diferencas sociais. Tais diretrizes podem estabelecer um novo tipo de cultura de luxo,
que é conseqliéncia da visdao mercantil-consumista da pds-modernidade. As estratégias
de consumo de bens de luxo no campo da moda sao alavancadas pela acao da midia, que
tem por finalidade multiplicar o poder de sonho e desejo, por meio de novas politicas de
preco e imagem, que podem ser trabalhadas, ainda, a partir de novas plataformas de
comércio de bens de luxo, a exemplo do e-commerce, que faz proliferar sites de venda
online da cosmética da perfumaria das marcas de luxo.

Antes de ser uma marca da civilizagdo, o luxo foi e é um fenébmeno de cultura
dentro do campo da moda, elucidado a partir de uma atitude mental que é caracteristica
do ser humano-social, ao afirmar seu “poder de transcendéncia” (LIPOVETSKY, 2005,
p.22). Neste processo estd implicada uma nova relagdo entre a esfera terrestre e a
esfera celeste, de modo que o luxo representa o mitico, os “deuses do Olimpo” (MORIN,
2009), e o culto ao divino, inserido no contexto social atual da moda a partir de seu
poder de diferenciacao.

Na pds-modernidade, este contexto é representado pelo reposicionamento da
alta-costura, a partir de uma comercializagdo mais global de produtos de bens de luxo.
Quando a grife Shu Uemura criou cilios posticos para cantora Madonna, avaliados em
50.000 dodlares o par, também vendeu nas grandes redes de varejo, ou mesmo nha
internet, réplicas ou similares para os “mortais”, ao preco de 25 ddlares o par. Mesmo
assim, para os consumidores o que vale mesmo € poder adquirir um produto da mesma
marca (social e material) que a cantora usa: registrada neste exemplo as estratégias de
referenciabilidade e testemunhabilidade. Em outro aspecto, este tipo de consumo se
justifica porque marcas como Shu Uemura representam a chegada do luxo até o
consumidor de massa, garantido a este o acesso ao "“Olimpo” (MORIN, 2009) que
permite, pelo menos, parecer ser. Em outras palavras, o luxo e a moda vendem
hipermodernamente, uma ilusdo de que as desigualdades do capitalismo selvagem se

desmancham no ar.
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Sobretudo, é imprescindivel que se reconheca o papel do luxo na vitalidade e
ciclicidade da moda. Sua supervalorizacdo pode ser observada no filme analisado, sobre
varias visoes:

Primeiramente quando se passa quando a protagonista (Andy) nega importar-se
com roupas, estilistas e marcas; no momento em que a antagonista (Miranda Prestly,
editora-chefe da revista ficticia do filme — revista Runway), se mostra indecisa entre dois
cintos azuis para uma composicdo de roupas, aparentemente idénticos, a protagonista
sorri, com ar de que aquela era uma discussdo desnecessaria, refutando assim a
“futilidade da moda” bem como a “frivolidade do luxo”. Em uma reagao surpreendente, a
antagonista faz um discurso que poderia ser uma resposta aos criticos que se referem a
moda como conseqliéncia desnecessaria da poés-modernidade: alega que, mesmo os que
dizem ser “como Andy”, que nao se envolvem e que nao se importam com moda,
acabam por ser determinados pela moda quando compram um simples casaco em
promocao. A antagonista fala: “Essa ‘coisa’ determinou a cor do seu suéter, que
provavelmente vocé comprou em uma liquidacdo de ponta de estoque”. Através da
afirmacdo da antagonista, podemos concluir que a criagdo em moda parte de um
trabalho minucioso, que envolve pesquisa de campo, relacionada ao publico para o qual a
propria moda se dirige, e é a partir da alta-costura, do luxo tido como restrito, sagrado e
raro, que se origina a moda prét-a-porter (pronta para usar) vendida nas grandes redes
de varejo para as massas.

Outra passagem interessante no filme, e que remete a valorizagédo do luxo em seu
papel na moda, refere-se ao momento em que a antagonista consagra o valor que dava a
si mesma, se colocando na posicdao de poder sobre as minorias, quando afirma em seu
didlogo com a protagonista: “A verdade € que ninguém poderia fazer o que eu facgo!
Todos querem isso, todos querem ser assim. A verdade é que vocé escolheu vir a Paris”.
Assim, percebe-se que o vestuario (especialmente o que visualizamos na alta-costura,
nas semanas de moda, nas apresentacdes das grandes grifes de luxo) tornou-se um
simbolo maximo de identidade do individuo na sociedade; mas se reposiciona, a partir de

uma logica mercadoldgica, permitindo a todos um pseudo-senso de equidade e
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igualdade, semelhante as relagdes entre perfis de redes sociais, como Orkut, Facebook e
Twitter, que permitem aos sujeitos comuns estar proximos daqueles que julgamos
“deuses do Olimpo” (MORIN, 2009), avalizando novas e diversas identidades em meio a

milhares de imagens e representagdes a que somos submetidos.

6. CONSIDERACOES FINAIS

De diferentes modos e maneiras, todos vivenciam a moda, especialmente pela
acdao da midia, que remonta efeitos de sentido, seja na identidade de um individuo, ou
seja, na cultura pés-moderna como um todo. Para além das percepgoes e representagoes
do vestuario, a moda acaba por modificar nossos valores e principios mais intimos e
solidos, na medida em que sua discursividade produz significados de grande impacto e
repercussao.

A partir da otica do filme “O Diabo veste Prada”, percebe-se esta acao midiatica,
engendrada nos modos e costumes da sociedade, na maneira como esta se organiza
hierarquicamente, e deflagra readequacdes no cotidiano de cada um, em uma nova
postura hedonista e individual diante da vida. E dificil pensar em autocontrole diante do
consumo cultural exacerbado pelos massmidia, no papel decisivo da publicidade, que
afeta a intelectualidade humana e interfere em nossos modos de racionalizar
necessidades. O luxo como fenébmeno da moda, outrora acessivel a poucos, tido ainda
como sindnimo de raridade e sacralizagdo, se reposiciona; a partir de um novo discurso
“redemocratizador”, obedecendo a ldgica da organizacao sodcio-politica da industria
cultural da moda, motivado ainda pela ansiedade de lucrar e imperar diante da logica
consumista, que se utiliza de diversas estratégias comunicacionais implicitas nos
discursos e nas campanhas publicitarias das marcas mais famosas.

Se no contexto da moda pds-moderna todos estamos convidados?!, E uma
questdo que, por sua complexidade, é dificil responder, pois, de um lado, estdo postas a
autonomia individual e as novas formas de acesso e sociabilidades; de outro, a ldgica

comercial que obriga fenébmenos como o luxo a quebrarem seus paradigmas, em nome
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de uma nova ordem de consumo. A perda das fronteiras a partir da comercializagao dos
objetos na internet massifica e desencanta o glamour do enigmatico, da ilusdo e da
onipresenca, que se dissolvem no processo de fusdo entre sujeito e o préprio objeto. Sua
transnacionalidade é explicada por Semprini como “un immense sustéme de signification,
comme um mécanisme dont le coeur, essentiellment e fondamentalment de type
sémiotique, dans les enjeux internationaux” (2001, p.1). Assim, transnacionalizagao
confere ao luxo “novo” status de democratizacdo, a partir de um “novo comportamento
social”, uma nova sensibilidade, em que a marca é uma questdao de identidade. Tal
discurso, da acessibilidade da moda e do luxo corteja o ego dos individuos, passando-
Ihes a falsa ideia de que é somente através da aquisicdo que se chega a plenitude do
viver a vida.

A moda é um fendmeno poderoso, uma vez que dita estilos e identidades. Mesmo
aquele sujeito que nao sai nas colunas sociais ou nao se importa em combinar cores e
tecidos, acaba por preocupar-se com moda em outros aspectos da sua vida, em meio aos
noticiarios, as coberturas midiaticas, a difusdo da publicidade sobre uma moda, que vai
além do vestudrio e abrange a industria automobilistica, por exemplo.

Em sua transcendéncia, percebe-se que a moda, ha muito tempo, deixou de ser
sindnimo de futilidade, pois se tornou um poderoso sistema de signos e representagoes
do nosso tempo, que nos integra ao nosso préoprio meio. Ndo é mais na escolha do
vestuario para a jornada de trabalho, € uma infusdo de sentidos e conexdes que
vislumbra ideologias e simbdlicas, alterando nosso senso de convivéncia em sociedade.
Apresenta-se para todos nds um novo tipo de “contrato social” (Rousseau, 1978),
estabelecido a partir da ldgica do pertencimento social em um novo mundo, para o qual

“somos todos convidados?”
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