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A moda como
modo de vida

Fashion as way of life
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[resumo] O presente artigo visa, num primeiro momen-
to, evidenciar que a moda, inserida na chamada socie-
dade de consumo, € um dos mais expressivos vetores
que revelam os valores de uma cultura. Para tanto,
revisitam-se abordagens de alguns autores que procu-
raram compreender a cultura de massa. Num segundo
momento, ao ampliar e reenquadrar as reflexdes desses
autores, este texto explora a idéia da moda como modo
de vida.
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[abstract] This article looks at first like fashion show,
hosted by calling society of consumption is one of the
most signficant expressive vectors show that the values
of a culture. To that end, revisits an approach that is of
some authors who sought to understand the culture of
mass. Second, to expand and refocus the thinking of
some authors, this text explores the idea of fashion as
way of life.
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Quando Gilles Lipovetsky (1989) apontou a contribuicio significativa de Jean
Baudrillard por ter identificado a moda como a espinha dorsal da sociedade de con-
sumo, abalando os dogmas marxistas fincados nas idéias do consumo como esquema
de alienacdo, ndo se deu conta ou talvez apenas ndo tenha explicitado que a identifi-
cacdo da légica da moda com a dinamica do consumo comparece em quase todos 0s
autores que tentaram compreender a chamada cultura de massa ou a sociedade de
consumo, a partir da década de 1960.

Na verdade, talvez o mais surpreendente seja a observacdo de que essa associa-
¢do ja esta anunciada na obra do proprio Karl Marx, ainda que de forma sutil. No fe-
tichismo da mercadoria, Marx (2008) observa que a mesma adquire uma “qualidade”
para além do seu valor de uso ou de troca. E como se pudéssemos falar em um valor
simbolico ou, como diria Marx, em um status particular de posse.

A forma-mercadoria

Sobre o fetichismo da mercadoria, Karl Marx (2008) questiona: “"Donde provém
o carater enigmatico do produto do trabalho, logo que ele assume a forma-mercado-
ria?". Ao que ele responde:

O caracter misterioso da forma-mercadoria consiste, portanto, simples-
mente em que ela apresenta aos homens as caracteristicas sociais do seu
proprio trabalho como se fossem caracteristicas objectivas dos prdprios
produtos do trabalho, como se fossem propriedades sociais inerentes a
essas coisas; e, portanto, reflecte também a relagdo social dos produtores
com o trabalho global como se fosse uma relacdo social de coisas existen-
tes para além deles. E por este quiiproquo que esses produtos se convertem
em mercadorias, coisas a um tempo sensiveis e supra-sensiveis (isto €,
coisas sociais).

Na sua analise, Marx observa que os valores associados aos produtos nao
estdo expostos. E como se o valor transformasse cada produto do trabalho num
hieroglifo (social).

Somente com o tempo o homem procurara decifrar o sentido do hiero-
glifo, penetrar nos segredos da obra social para a qual contribui, pois a
transformacéo dos objectos uteis em valores ¢ um produto da sociedade,
tal como o é a linguagem. (MARX, 2008)

Dessa forma, quando se refere a produgéo de trigo, tecido, ou seja, das atividades
da agricultura, da tecelagem, do vestuario, exercida por uma familia de camponeses,
0 autor argumenta que, a principio, essas produgdes ndo se apresentam como merca-
dorias, uma vez que atendem as necessidades da familia. No entanto, com a comple-
xidade das relaces sociais, das condicdes econdmicas e politicas, com a emergéncia
da sociedade burguesa propriamente dita, o produto do trabalho ¢ transformado em
mercadoria. Na nossa sociedade, afirma Marx (2008), a forma econémica mais geral
e mais simples que se liga aos produtos do trabalho - a forma-mercadoria - ¢ tao
familiar a toda a gente que ninguém vé mal nisso.

A reflexdo de Marx sobre a mercadoria vai ganhar atualizacdes em momentos
distintos, através das obras de Walter Benjamin (1978), Jean Baudrillard (1981), Guy
Deborg (1992), Edgar Morin (1962), Gilles Lipovetsky (1989), entre outros autores,

A forma-consumo

Em A obra de arte na época de sua reprodutibilidade técnica, Walter Benjamin
(1978) amplia a reflexdo sobre o consumo (ja desenvolvida em sua obra Das Passa-
gen-IWerke, que anuncia a mercadoria como imagem) tendo em vista as possibilidades
e 0s avancos técnicos de reproducdo, garantindo agilidade na producao e proporcio-
nando grandes quantidades de produtos a serem ofertados ao mercado, além de ana-
lisar o fato de que a propria técnica vai introduzir alteracées no modo de percepcao de
certos produtos, a exemplo da fotografia e do cinema que acabam impondo, através
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de suas estéticas especificas, uma discussao em torno da transformacéo da natureza
geral da arte, sobretudo no que diz respeito ao aspecto receptivo. Para Benjamin, o
cinema propicia tanto a reflexdo critica, a condicdo contemplativa exigida pela arte,
quanto a diversdo, o entretenimento. Desse modo, o autor argumenta que objetos
funcionais também podem ter uma dimensao artistica. E aqui a correspondéncia com
a moda € bastante significativa.

Ao expandir aimagem como produto que alcanca todos os aspectos do cotidiano,
este transformado em imagem para consumo, Guy Debord (1992) lanca a idéia da
sociedade do espetaculo com a publicacdo, em 1967, da obra La société du spectacle.
Para o autor, o espetaculo se apresenta em alguns momentos como uma parte da so-
ciedade, como a sociedade em si e como instrumento de unificacdo. Enquanto tal, ele
ndo € apenas um conjunto de imagens, mas uma forma de relagdo social, mediatizada
pelas imagens. Desse modo, o espetaculo expressa-se como uma positividade indis-
cutivel, impondo a aceitagdo de que tudo que aparece € bom e o que é bom aparece,
numa espécie de monopdlio da aparéncia.

0 espetaculo, compreendido na sua totalidade, é (...) o resultado e o pro-
jeto do modo de producdo existente. Ele ndo € um suplemento do mundo
real, sua decoracio (... Ele é o coragio do irrealismo da sociedade real. Em
todas as suas formas particulares, informacéo ou propaganda, publicidade
ou consumo direto de diversao, o espetaculo constitui o0 modelo presente
da vida socialmente dominante. (DEBORD, 1992, p. 17, tradugdo nossa)

Da mesma forma, Jean Baudrillard em A sociedade de consumo sera instigado pe-
las novas formas de aquisicdo dos objetos, compreendendo-os como objetos-signos.
Sua abordagem procura identificar o movimento de adesdo ao consumo exacerbado
como uma reiteracdo de um novo modo de concepgdo da vida, calcado nos ideais da
felicidade e do mito da igualdade. Uma ideologia da diversao, do contentamento e da
curiosidade impulsiona 0 homem contemporaneo, ndo basta ser feliz, mas deve-se o
tempo inteiro buscar a felicidade, bem como a diversdo ou uma nova experiéncia, seja
ela qual for... “Trata-se de uma 'fun-morality’ em que reina o imperativo de se divertir
e de explorar a fundo todas as possibilidades de se fazer vibrar, gozar ou gratificar”
(1981, p. 91).

A conquista mais facil desses novos valores passa pelo consumo, pela aquisicdo
de objetos que prometem bem-estar, satisfacdo, diferenciacao, poder, beleza etc. Os
objetos-signos estdo associados ao desejo e a ldgica social inconsciente. Existe uma
continua mobilidade de um objeto para outro objeto, em funcdo de um desejo insa-
ciavel, porque se funda na caréncia. A necessidade esta pautada ndo tanto na neces-
sidade de tal objeto, mas na necessidade da diferenca (o desejo do sentido social),
argumenta Baudrillard (1981). Por isso ndo existe satisfacdo completa, e a renovagio
do desejo de consumo € sempre reiterada e renovada. Nesse cenario, a moda com seus
apelos de novidade e, portanto, renovacdo dos desejos, encontra-se perfeitamente
sintonizada com o espirito do tempo vigente. Reativa freqlientemente o desejo de
consumo.

Edgar Morin, expoente da chamada teoria culturoldgica, procurou observar as
metamorfoses da cultura gerida pelo consumo, sobretudo do consumo de imagens.
A preocupacdo fundamental de Morin, por exemplo, em L'esprit du temps (1962), é
observar a cultura de massa para além de suas qualidades e caréncias e percebé-la
como um sistema de cultura, constituindo-se como um conjunto de simbolos, valores,
mitos e imagens que dizem respeito quer a vida pratica, quer ao imaginario coletivo.

Diferentemente de Marshall McLuhan (1964), cujos esforgos estardo concentra-
dos nos meios enquanto extensdo de nos mesmos (e no caso do vestuario, o autor
concebe a roupa como uma extensio da pele), sem se restringir a um momento es-
pecifico, mas tragando uma histdria social dos meios, Morin (1962) nio se preocu-
pa necessariamente com os meios e seus efeitos, mas procura analisar a cultura de
massa, distinguindo seus elementos antropoldgicos mais relevantes e a relagdo entre
o consumidor e o objeto de consumo. Na contraméo das afirmativas de Adorno e
Horkheimer, da Escola de Frankfurt, Morin argumenta que existe uma contradicao en-
tre as exigéncias produtivas e técnicas de estandardizacdo e o carater individualizado
e inovador do consumo cultural. Como afirma o autor:



Ea propria estrutura do imaginario que permite a mediacdo entre os
opostos requeridos: os modelos-guia e as formas arquétipas do imagina-
rio, os temas miticos, as personagens-tipo constituem a estrutura interna,
constante, que a industria cultural utiliza. (...) A industria cultural ndo con-
seque impedir totalmente a invencdo porque até o standart necessita de
originalidade. (MORIN, 1962, p. 19)

Nessa dindmica oscilatdria entre a padronizagdo e a diferenciacdo, a moda e seus
“atos de vestir" desempenhardo um papel fundamental na constituicdo e vigéncia da
vida contemporanea. Por um lado ela fornece um sentimento tranq(ilizador por meio
dos mecanismos de adesdo e identificacdo; por outro, permite certos graus de origi-
nalidade, de singularidade, atendendo ao desejo de demarcacdo de um espaco proprio,
de afirmacdo de uma subjetividade.

Morin (1962) reconhece que esse embate acaba instituindo uma espécie de deno-
minador comum, linha mediana, que representa a cultura de massa. Procurando atingir
0 maior numero de pessoas, a cultura de massa trabalha numa concepg¢do de média, de
meio-termo, a fim de agradar a (quase) todos. Essa dindmica de conciliagdo, sobretudo de
gostos, preferéncias e niveis de conhecimento, é batizada por Morin de sincretismo. Para
0 autor, € o termo que melhor traduz a tentativa de homogeneizar a diversidade de con-
tetdos sob um denominador comum. Ele exemplifica por meio da relacéo existente entre
a informacéo e a ficcdo, em que um se empenha em incorporar as caracteristicas do
outro. Na informacdo, os chamados faits divers passam a ganhar relevo, o que significa a
inclusédo do bizarro, do inesperado, da aventura na vida cotidiana. Ja na fic¢do, ha a busca
incessante pela incorporacio do realismo. E a contaminacgo entre real e imaginario.

Em suas reflexdes sobre o cinema, Morin (1962) concebe esse meio como o pri-
meiro exemplo de representagdo cultural em um nivel de complexidade jamais ima-
ginado pela historia; sobretudo porque o homem reproduz seu cotidiano com um alto
grau de fidelidade. Ao ultrapassar as fronteiras nacionais, o cinema se constitui como
espaco das representacdes dominantes do Ocidente, difundindo uma forma moderna
de mitologia, com seus herois, viloes, musas e aventuras. Os filmes de faroeste, as
atrizes de cinema com suas indumentarias e os produtos de massa sdo objetos de
discussdo, mostrando uma cultura fragmentada que repete padroes.

O autor preocupa-se em compreender as matrizes dispares que se entrecruzam
no processo de producdo e difusdo dos produtos de massa, os quais, por sua vez, sao
regidos pela logica do consumo. A analise da cultura de massa, portanto, procura
evidenciar sua importancia e seu efeito no cotidiano do ser humano.

0 embate em torno da procura da linha mediana institui, ainda, uma identidade
dos valores de consumo, forte sustentaculo da cultura de massa. Ea partir da difusdo
desses valores que ela consegue promover o didlogo entre diferentes estratos sociais.
E quais sdo esses valores? Os conteudos essenciais da cultura de massa sdo os das
necessidades privadas, afetivas, em primeira instancia, pois a felicidade e 0 amor estdo
acima de todos os outros valores. Em sequida, pode-se pensar naquelas imaginarias
que movem os homens socialmente, como a liberdade, a aventura, a possibilidade de
escolha (ainda que forjada, como defendem alguns autores) e por fim as necessidades
materiais que se traduzem em bem-estar, conforto, auto-estima etc. Nesse cenario, a
moda potencializa 0 consumo pautado nesses valores.

Desse modo, a cultura de massa institui uma ética do prazer que € corroborada pe-
los consumidores; o consumo dos produtos torna-se autoconsumo e auto-realizacao.
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A forma-moda

Mais do que o reconhecimento da identificacdo da l6gica da moda com a di-
namica do consumo, empreendimento muito bem efetuado pelos autores referidos
anteriormente, talvez o mais curioso seja o questionamento sobre as nuances que
distinguem o consumo dos demais produtos do consumo da moda.

Pode-se dizer que Gilles Lipovetsky, a depender da interpretacdo que se faca das
suas consideracdes em O império do efémero (1989), foi o autor que chegou mais
perto dessa inquietacdo ao promover um novo enquadramento do fenémeno moda,
reconhecendo a penetracdo da sua dindmica nas mais diferenciadas esferas da so-
ciedade contemporanea.

E fato que o autor concorda e potencializa as especulacdes desenvolvidas por
Baudrillard (1981), Morin (1962), entre outros, com uma focalizagéo, talvez, muito
mais positiva do proprio fendmeno do consumo e da moda, enfatizando, sobretudo, a
correspondéncia entre moda, midia e um certo modo de vida.

A elevacéo do nivel de vida, a cultura do bem-estar, do lazer, e da felicida-
de imediata acarretaram a ultima etapa da legitimacdo e da democrati-
zacdo das paixdes de moda. Os signos efémeros e estéticos da moda dei-
xaram de aparecer, nas classes populares, como um fenébmeno inacessivel
reservado aos outros; tornaram-se uma exigéncia de massa, um cenario
de vida decorrente de uma sociedade que sacraliza a mudanca, o prazer,
as novidades. A era do prét-a-porter coincide com a emergéncia de uma
sociedade cada vez mais voltada para o presente, euforizada pelo Novo e
pelo consumo. (LIPOVETSKY, 1989, p. 115)

0O autor discute, ainda, como a dindmica da moda atua nas esferas coletiva e
individual/privada, tendo como nogéo de referéncia a idéia da dupla articulagio entre
imitacéo/distingdo, retomando e atualizando a obra de Georg Simmel (1961, 1981,
1989, 1998). Ao relativizar a idéia de que o desejo do consumo permanega associado
principalmente a um processo de distingdo social, Lipovetsky enfatiza o valor domi-
nante do prazer individual. “E cada vez menos verdadeiro que adquirimos objetos para
obter prestigio social, para nos isolar dos grupos de estatuto inferior e filiar-nos aos
grupos superiores” (1989, p. 172). A moda consumada, como batiza Lipovetsky, gene-
ralizou o espirito de curiosidade, estimulando a novidade no cliché ou a sede do novo
no seio de uma tradicdo.

0 mais valioso de suas articulagdes, entretanto, reside na sugestdo de que a pro-
pria dindmica da moda invade e acaba por constituir os processos politicos, as rela-
cOes afetivas, a esfera econdmica etc. Para Lipovetsky (1989), no cruzamento fecundo
entre a moda e a midia, encontra-se a reiteragdo de caracteristicas que, até entdo
eram consideradas apenas especificas do fendmeno moda (a exemplo da corrida pela
novidade, do encantamento com o tempo presente, da seducdo e do apego aos deta-
lhes), espalhando-se nas demais esferas da vida contemporénea.

As observagdes de Lipovetsky (1989) provocam e levam a pensar que, para além
das tentativas de compreensdo da dindmica da moda enquanto industria, mercado
(cuja preocupacéo reside na reiteracdo do consumo) e da procura em demonstrar
COMO esse consumo se processa em momentos distintos, estabelecendo ai uma con-
traposicdo entre a alta-costura e o prét-a-porter, o que interessa ¢ compreender mais
profundamente a forma-moda como um modo de estruturacdo e manifestagdo de
vida. E a admiss3o de que mais que espelhar, revelar valores proprios de uma cultura,
a forma-moda passa a conformar essa cultura.

Esta & uma reflexdo que reinstala, de outro ponto de vista, a problematica da
dupla articulacdo da moda entre imitacdo e distincdo que se desdobra no binémio
coletivofindividual. De certa forma, pode-se dizer que a moda consegue promover o
equilibrio entre a necessidade de uma manifestacdo coletiva de reconhecimento e o
desejo renovado da distincdo, da renovagdo de si mesma. Promove, ainda, um outro
olhar sobre a dicotomia classica entre esséncia e aparéncia, evidenciando que o con-
sumo e a moda, instalados enquanto dindmicas constitutivas de um modo de vida,
revelam o entrelacamento entre essas duas instancias.



Se ha uma concordancia com o argumento de Morin (1962) de que o consumo dos
produtos torna-se autoconsumo da vida individual e auto-realizacdo, o que pensar sobre
o0 consumo de moda? Dois aspectos parecem relevantes para pontuar um certo privilé-
gio e uma dimens&o primordial do consumo de moda em relacdo aos demais. Primeiro
deve-se destacar o fato de que o produto-moda, ou a roupa, é consumido por todos; a
indumentaria € algo que faz parte da vida das pessoas, uma vez que todos se vestem,
cobrem o corpo. O fato € que a roupa concerne a todos, pois a experiéncia que se tem ¢é
(quase) sempre do corpo vestido, revestido dessa segunda pele (McLUHAN, 1964).

0 segundo aspecto a considerar é que o consumo de moda se desdobra na pos-
sibilidade de uma nova apresentacdo de si mesmo. Diferentemente do que os outros
produtos possam oferecer, estando em torno dos individuos, a compra de um produto
de moda - sobretudo do campo do vestudrio — implica, necessariamente, a possi-
bilidade de alteracdo, de mudanca, de renovacdo na dindmica, na performance da
aparicao do homem. £ a moda como modo de vida!

Nesse sentido, reforca-se a idéia de que toda aparigcdo so se efetiva através de
uma apresentacdo e de que esta ultima diz respeito, de modo igualmente importante,
ao modo de ser desse ser que ¢, existindo e coexistindo. As formas, as matérias, as
cores que colorem e conformam o rosto e o corpo, ndo sdo, portanto, obstaculos a
dindmica do ser, mas, ao contrario, a manifestam de maneira decisiva, na sua con-
dicdo radicalmente relacional. Elas sdo marcas evidentes - e constitutivas - de um
estado, de uma condicdo e de uma conduta que, apresentadas ao outro, expressam
uma individualidade, uma singularidade, uma presenca, enfim, visivel e incontornavel.
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