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Este trabalho ndo consiste em uma pesquisa sobre a moda, propriamente
dita, e sim sobre o que ela representa, transmite ou comunica, em suma, sobre o
que ela significa no que tange as relacdes sociais, pessoais e, sobretudo, a
construgdo dos estilos de vida na contemporaneidade. O maior interesse desta
pesquisa esta no valor simbdlico da cultura material que permeia o cotidiano de
todos nds. Parte-se do pressuposto que as coisas ndo existem por si s0, e sim pelo
significado, pelo sentido que as pessoas atribuem a elas. Entende-se que a cultura
material como um todo consiste em um complexo sistema de cédigos simbdlicos a
serem decifrados, interpretados e ressignificados pelos usuarios, e os artigos de
moda pertencem a esse universo.

A proposta desta pesquisa é apresentar um olhar que atravessa a superficie
da moda, que transcende a aparéncia, aquilo que é visivel a “olho nu”, indo além
do 6bvio. Para além da compreensdo dos significados culturais que os produtos de
moda estdo imbuidos, se busca ainda captar a relacdo estabelecida entre os
consumidores e esses especificos artefatos culturais, em outras palavras, 0s usos
que se faz da moda.

Mais do que isso, por um lado, este estudo visa compreender a
intensificacdo da segmentacdo cultural nas sociedades contemporaneas, as
implicacdes desse processo na constituicdo e definicdo das identidades coletivas e

individuais e, por outro lado, a maneira como o mercado de bens de consumo



145

responde a isso, oferecendo uma variedade cada vez maior de produtos de forma a
atender demandas especificas, por sua vez, relacionadas com determinados estilos
de vida. A moda é, portanto, um excelente objeto de analise para se pensar todas
essas relagfes, consistindo no sinal mais epidérmico das escolhas, preferéncias e
gostos, em suma, dos estilos de vida.

O capitulo 1 é o mais denso teoricamente e compreende a tentativa de
entender a complexidade de valores, representacfes, funcdes e papéis que sao
subjacentes a moda. Para isso, sentiu-se a necessidade de investigar as
transformacdes sociais e culturais pelas quais as sociedades ocidentais vieram
passando do século XIX aos dias de hoje em decorréncia do processo de
modernizacdo, mais especificamente a partir da Revolu¢cdo Industrial. Esse
acontecimento altera completamente a constituicdo das sociedades e, por
conseguinte, as formas de sociabilidade.

Com o avanco da industrializacdo as cidades se transformam em grandes
centros urbanos, onde vérias culturas e costumes distintos se misturam; em meio
as opcgdes que continuamente se multiplicam, o homem se vé obrigado a fazer suas
escolhas por ele mesmo e diante da grande diversidade que as cidades apresentam
ele se volta cada vez mais para si, num processo de individualizacdo crescente,
tornando-se o maior responsavel pela escolha do caminho que pretende seguir. A
modernidade impde ao individuo uma crise de identidade, produzindo uma
sensacdo de “perplexidade da indeterminacdo”, conforme denomina Edgar Morin.
“A sociedade moderna por si mesma suscita 0s acontecimentos e desvios em
virtude do carater extremamente frouxo da integracdo dos elementos que a
constituem. Ela alimenta uma instabilidade permanente”. *

Atento a esse movimento, Georg Simmel ? percebe que um novo modo de
viver emerge, é o estilo de vida moderno, pautado pela nova politica monetaria que
deriva do sistema industrial capitalista de producdo e que influenciara
profundamente todas as esferas da vida social, inclusive a relacdo entre o individuo

e a moda, da qual Simmel se apropria de forma pioneira e muito profunda para
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pensar as caracteristicas constitutivas dessa modernidade que se impde, a exemplo
da dialética que lhe é intrinseca. A respeito disso, Thorstein Veblen® também é uma
referéncia importante, pois chama a atencdo para o deslocamento do 6cio
conspicuo para o consumo conspicuo como sinal diacritico de status na sociedade
industrial burguesa, e a roupa, nesse sentido, aparece como forte emblema
pecuniario. Ambos os autores ajudam a compreender o papel social da moda numa
sociedade profundamente marcada pelas diferencas de classes sociais, tendo em
vista que ela € um produto, ao mesmo tempo em que contribui para a producédo da
divisdo da sociedade.

Observa-se que na segunda metade do século XX, especialmente a partir da
década de 1960, a realidade adquire novos contornos, diferenciando-se, portanto,
da modernidade que caracterizou o século XIX. As sociedades se complexificam e
se apresentam mais fragmentadas culturalmente, a midia e o0os meios de
comunicacdo se tornam mais desenvolvidos tecnologicamente e suplantam
fronteiras, o mundo globalizado fica cada vez mais interconectado, os jovens se
destacam, diversas subculturas urbanas emergem e a cultura de consumo se
segmenta de modo a atender as demandas especificas dos variados tipos de
consumidores.

A cultura de classes, que outrora fora a principal referéncia para o
entendimento das relagcBes sociais, cede lugar a nocdo de estilos de vida como
variavel sociolégica explicativa. As pessoas se aproximam e se distanciam umas
das outras ndo mais por simplesmente pertencerem a mesma classe so6cio-
econdmica, mesmo que esse continue a ser um critério relevante, mas em razao
dos gostos, preferéncias, habitos em comum, em suma, dos estilos de vida, tema
esse fundamental na obra de Pierre de Bourdieu *.

A moda, por sua vez, acompanha todas essas transformacdes pelas quais as
sociedades ocidentais vieram passando e, consequentemente, o seu papel social
muda de acordo com as circunstancias e contextos especificos. A moda, que por

mais de um século serviu & comunicacdo das diferencas das culturas de classe e a
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homogeneizacdo da massa, agora passa a uma das maiores produtoras de
subjetividade, ela se democratiza e se personaliza cada vez mais. Nao ha mais uma
Unica instancia capaz de conferir legitimidade a moda, pois agora diferentes modas
surgem e coexistem, inclusive de baixo para cima, dos guetos e suburbios, das ruas
para as passarelas.

Ha ainda a questdo do consumo, outro tema central do capitulo 1. O
consumo é tratado aqui a partir de uma perspectiva cultural e o0 que se procura
evidenciar € o seu carater simbdlico, sua fungdo expressiva, representativa e
comunicativa. Ele é tido como estruturador do universo cultural, atuando como
principal mediador das rela¢des sociais. Ao consumir algo, o individuo testa as suas
escolhas e, ao fazé-las, exercita a consciéncia de si mesmo, de suas preferéncias e
gostos e o0s comunica aos demais. Logo, o consumo esta intrinsecamente
relacionado a construcdo dos estilos de vida na cultura contemporénea. A
mercadoria se torna o principal nexo responsavel pela socializacdo dos individuos e,
assim sendo, a estruturacdo do imaginario social, bem como a estruturacdo da
subjetividade individual sdo balizadas por essa forma social. Dentre os tedricos que
abordam o tema, ora enfatizando o carater social e coletivo, ora o seu aspecto mais
individual e subjetivo, destacam-se Jean Baudrillard °, Michel De Certau®, Pierre
Bourdieu, Mike Featherstone’ e Colin Campbell®.

As principais referéncias para o entendimento desta transicdo para as
sociedades contemporaneas sado Diana Crane, Gilles Lipovestsky e Mike
Featherstone, pois, além de oferecerem uma visao mais geral das diversas esferas
sociais, dialogam diretamente com varios dos autores apresentados ao longo do
capitulo, possibilitando, assim, uma “amarracdo” das idéias aqui discutidas. Tais
autores sao, portanto, os “fios-condutores” de toda a discussao tedrica que se
pretende e, portanto, perpassam todo o trabalho.

Paralelamente a pesquisa tedrica buscou-se fazer uma pesquisa de campo,
nucleo do capitulo 2, que consiste, mais especificamente, em um estudo de caso

com uma grife de moda. O objetivo deste estudo de caso é verificar na pratica, na
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esfera mercadolégica, a aplicacdo e desenvolvimento de alguns conceitos
discutidos, de modo a ilustrar e exemplificar as idéias que permeiam o primeiro
capitulo. Sendo a contemporaneidade caracterizada pela crescente segmentacao
cultural, pela pluralidade de estilos de vida e pela ampla gama de possibilidades de
escolha, a idéia com esse estudo de caso é averiguar como uma grife de roupas
define seu publico-alvo, buscando atender as especificidades de um nicho do
mercado e como ela se posiciona e se diferencia em meio a concorréncia
mercadoldgica através de um conceito ou da construgcdo de uma identidade da
marca. A marca escolhida foi a V.ROM, uma grife de roupas e acessoérios destinada
a atender o publico masculino que pertence ao empresario Alberto “Turco Loco”
Hiar, proprietario também da conhecida grife Cavalera.

O capitulo 2 é um trabalho de bricolagem, uma espécie de “patchwork” de
conceitos, dados de campo e imagens. Contudo, antes de apresentar a
interpretacdo dos dados da pesquisa, pelo fato de se tratar de uma marca para
homens, parte do segundo capitulo é dedicada & compreensdo da nocdo de
masculinidade, ou melhor, da transformacdo que esse conceito sofreu nas ultimas
décadas, a contar dos anos 1960, e como isso ajuda a compreender a diversidade
de papéis e imagens que hoje se encontram disponiveis para serem acessados
pelos homens.

Dario Caldas °

, Socrates Nolasco'®, Marko Synésio Monteiro'! e Patricia de
Sant’anna'® foram alguns dos autores que forneceram os instrumentos tedricos
para o entendimento das mudancas pelas quais a identidade masculina passou e
como isso afetou a relacdo entre o homem e a moda.

Outro aspecto fundamental do segundo capitulo é a discussdo em torno do
conceito de subculturas urbanas, que tem como principais referéncias as pesquisas
de Marcia Regina da Costa®® e Helena Wendel Abramo®*, de modo a contribuir para

a compreensdo da diversidade estilistica que caracteriza as culturas urbanas

contemporaneas e entender a posicdo que a marca V.ROM ocupa nesse mosaico
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cultural. Feito isso, o que finaliza o capitulo é uma interpretacdo dos dados de

campo a luz das teorias ja apresentadas.
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