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Resumo

O presente artigo discute as relagdes existentes entre o consumo de
moda e as construc¢des identitarias individuais e sociais. Por meio de
uma analise tedrica, discutimos como corpo e moda sao agenciados
nas operacoes de formulacdo da identidade do individuo. As
conclusbes deste trabalho apontam para a necessidade de
investigacdes empiricas a respeito das praticas cotidianas dos
sujeitos e de seus modos de elaboracdo de sua identidade por
meio do consumo de moda.

Palavras-chave: Corpo; Moda; Identidade.

Abstract

This article discusses the relationship between the consumption of fashion and
individual and social identity constructions. Through a theoretical analysis, we
discussed how body and fashion are touted in the formulation of operations of the
individual identity. The findings of this study point to the need for empirical
investigations about the daily practices of individuals and their ways of developing
their identity through fashion consumption.
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Introducéao

[...] o corpo de cada sujeito é espaco de teatralizacao do texto

gue ele expde aos seus pares. Nessa exposi¢cao-enunciacao
nao apenas diz como deseja ser visto, como também
constr6i em si uma autoimagem que o significa para ele.

Mara Rubia Sant’Anna

Este artigo traz uma discussao teérica e epistemoldgica a respeito das
relacées entre identidade e o consumo de moda e a construcdo de um corpo
biolégico que é, sobretudo, social. A partir da investigacao do corpo, da moda
e do conceito de identidade, buscamos compreender como a moda esta ligada
ao nosso “estar no mundo”, ao que damos a ver de n6s mesmos € como
desejamos ser percebidos. A moda nos da a possibilidade de desempenhar
papéis e de nos reinventarmos a cada ocasiao, processo performatico e de
teatralizacao no qual somos autores, criadores, personagens e plateia.

Neste trabalho adotamos uma perspectiva positiva a respeito do
consumo, que é visto em muitos contextos como algo essencialmente negativo
e potencialmente alienante. Tratado aqui como elemento que colabora com a
construcao identitaria, o consumo, em especial o de moda, é tomado como
processo de simbolizagdo. Evidentemente, ndo é possivel negar o fato de o
consumo estar ligado a relagcbes econdbmicas e de poder, como veremos
adiante.

A relevancia da presente discussdo se ancora na onipresenca do
consumo em nosso cotidiano, fato ja explorado por Jean Baudrillard no livro A
sociedade de consumo. Acreditamos que este artigo se insere na discussao
proposta pelo GT 3 - Corpo, Moda e Comunicacao ja que o mesmo propde a
andalise de como as roupas e a moda, articuladas com a questao corporal,
podem comunicar e produzir sentido. Evidentemente, este trabalho busca ser
apenas uma contribuicdo a uma tematica amplamente discutida e que devera ser
aprofundada em estudos posteriores.

Por conta de seu limite espacial, tratamos apenas das discussdes
tedricas, mas acreditamos que um trabalho empirico de investigacdo dos
grupos sociais e de suas maneiras de se vestirem e estarem no mundo, pode ser

um interessante caminho futuro de pesquisa.
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1. O capital corporal: uma construcéo histérica

Antes de discutirmos a ligacao entre construcdo identitaria, consumo de
moda e corpo, é necessario tratarmos do status que 0 mesmo possui em nossa
sociedade, sendo tomado como um verdadeiro capital simbodlico. Isso
demonstra que a questdo corporal ndo esta ligada apenas ao biolégico, mas
também, e, sobretudo, a aspectos sociais e culturais. A identidade, nesse
sentido, encontra-se afirmada no préprio corpo, como afirma a pesquisadora
Mara Ruabia Sant’Anna (2009, p.77):

Os habitos de higiene, alimentagdo, cosmética, perfumaria, depilacao,
penteado e todos os artificios: apliques, préteses etc., como também
0s exercicios fisicos, a cirurgia estética e ainda as pedagogias

gestuais e normas de decéncia constituem instrumentos
culturalmente elaborados para o trabalho de transmutacao corporal.

Algo que merece ser discutido, a titulo de exemplo de como nossa
relacdo com os corpos € do ambito da cultura, € a énfase social nos corpos
jovens e belos, associada a negacao do processo de envelhecimento. H4 uma
vasta gama de preconceitos e esteredtipos associados a idade e a velhice. Se
€ verdade que o corpo pode ser entendido como um capital simbdlico, o
processo de envelhecimento seria comparado a uma “vergonhosa
descapitalizagdo trazida pela idade”, como explica a pesquisadora Paula Sibilia
(2011, p. 83):

Na era do ‘culto ao corpo’ e da espetacularizagdo da sociedade,
instados a se converte em imagens com certas caracteristicas
rigorosamente definidas, os corpos humanos sdo desencantados de
suas poténcias simbdlicas para além dos cédigos da ‘boa aparéncia’.
Nesse contexto e paradoxalmente - meio século apdés os movimentos
de liberagdo sexual e em plena reivindicagdo da subjetividade
encarnada, com a expectativa de vida aumentando sem cessar -
novos tabus e pudores converteram a velhice num estado corporal
vergonhoso.

Nosso préprio vocabulario da indicios de como a velhice é algo a ser
combatido, como aponta Sibilia (2011, p. 87): “Cabe notar que a palavra
(velhice) resulta até ofensiva, como uma espécie de insulto que deveria ser
suavizado com o uso de expressdes mais politicamente corretas, tais como
‘terceira idade’ ou ‘melhor idade’ - essa segunda férmula, alids, cimulo dos
eufemismos e da hipocrisia [...]".



10° Coldquio de Moda - 72 Edigao Internacional
1°Congresso Brasileiro de Iniciagéo Cientifica em Design e Moda
2014
No caso das revistas femininas, ha énfase em corpos jovens, mesmo no

caso de publicacdes voltadas para mulheres mais maduras. “[...] Foi na década de
1960 que a mistica do jovem - e da juventude - se instalou na midia,
predominando até hoje como atributo fundamental para homens e mulheres. Até
1960, os jovens imitavam ou faziam releitura da moda adulta; ndo havia moda
jovem” (BUITONI, 2009, p. 12).

Apesar de o processo de envelhecimento ser absolutamente
inescapavel, aqueles que ndo o combatem surgem como parias sociais dentro
da ordem da juventude. “[...] Hoje os estultos, incompetentes para exercer a
vontade no dominio do corpo, nos ameagam com a fraqueza de vontade. Se a
imagem social do corpo é o referente central da identidade, os que nédo tiverem
dominio sobre ele sao os fracos, os inferiores [...]” (HOLLENBACH, 2005, p.
42).

Sabemos que o peso da idade recai mais fortemente sobre as mulheres.
Isso porque o corpo feminino € um “corpo-para-o-outro”, ou seja, alvo do olhar
e, por consequéncia, do controle externo, como diz Pierre Bourdieu (2010, p.
83). Tal fato tem raizes histéricas e sociais, como analisa o fildsofo francés:

Incessantemente sob o olhar dos outros, elas se veem obrigadas a
experimentar constantemente a distancia entre o corpo real, a que
estdo presas, e o corpo ideal, do qual procuram infatigavelmente se
aproximar. Tendo necessidade do olhar do outro para se
constituirem, elas estdo continuamente orientadas em sua pratica
pela avaliacao antecipada do apreco que sua aparéncia corporal e sua
maneira de portar o corpo e exibi-lo poderdo receber (dai uma
propensdo, mais ou menos marcada, a autodepreciagdo e a
incorporacdo do julgamento social sob a forma de desagrado do
proprio corpo ou de timidez).

A fala de Bourdieu demonstra que os padrdes corporais idealizados sao
vivenciados como fonte de angustia e insegurancga corporal para mulheres,
sentimentos que geram timidez e autodepreciacdo. Obviamente, isso nao
acontece porque as mulheres possuem uma propensao natural a se preocupar
com tais questdes. O condicionamento é cultural e histérico. Nincia Teixeira
explica que é na dinamica das relacdes sociais que percebemos a diferenca
entre masculino e feminino. Segundo ela: “[...] o desenvolvimento dos papéis

de género e a formacao de identidades sédo discursivamente construidos e
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aprendidos nas relagdes histéricas, sociais e culturais nas quais o sujeito se

inscreve desde seu nascimento” (TEIXEIRA, 2009, p. 41).

Outro exemplo demonstra o carater cultural e historicamente localizado da
questao corporal. Atualmente a estética da magreza é amplamente
difundida, fazendo parte daquilo que o francés Gilles Lipovetsky chamou de
“cultura lipéfoba”. No entanto, isso é algo dos tempos atuais, como elucida o
autor, ao trazer dados de concursos de beleza norte-americanos:

A evolucdo das medidas das manequins e das candidatas ao titulo de
Miss América o atesta: no comego dos anos 20, uma das primeiras Miss
América media 1,73 metro e pesava 63,5 quilos; em 1954, as
concorrentes mediam em média 1,71 metro e pesavam 54,9 quilos.
Entre 1980 e 1983, 0 peso médio de uma concorrente medindo 1,76
metro era de 53 quilos (LIPOVETSKY, 2000, p. 133).

Porém qual é a relacdo entre a questdo corporal aqui discutida e o
consumo? Sant’Anna (2009, p.79) nos oferece um indicio de como os dois
elementos de interligam: “Como todo capital, o capital-aparéncia corporal se
constitui de diversos investimentos diarios que, basicamente, passam pelas
praticas diarias associadas a saude, a beleza e ao consumo”.

Nao é possivel negar que mesmo nosso corpo biolégico é culturalmente
construido e ndo apenas naturalmente dado. Consumimos, por meio dos
discursos midiaticos, por exemplo, corpos jovens, belos, em forma. A légica do
consumo atinge todos os ambitos da vida humana, sendo a pratica uma
categoria central na definicdo da sociedade contempordnea, como diz
Baudrillard (2008, p. 18):

Chegamos ao ponto em que o consumo invade toda a vida, em que
todas as atividades se encadeiam do mesmo modo combinatério, em
que o canal das satisfagbes se encontra previamente tragado, hora a
hora, em que o “envolvimento” é total, inteiramente climatizado,
organizado, culturalizado.

Se olharmos para uma mulher de cabelos quimicamente coloridos,
unhas com esmalte, sobrancelhas depiladas, de salto alto etc. perceberemos
rapidamente que o corpo sofre intervengdes, desde as mais superficiais até as
mais profundas, como as cirurgias estéticas modeladoras. Percebemos,
portanto, que o corpo a ser consumido é, antes de mais nada, um elemento da

cultura.
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2. O consumo de moda e suas implicacdes

A moda é considerada mais um fendbmeno socioestético importante,
que indica os valores centrais de uma sociedade moderna,
do que exatamente um mecanismo

de venda a retalho exploratério e engenhoso.
Colin Campbell

Antes tomado como elemento essencialmente negativo, supérfluo e
ostentatério, 0 consumo ainda € alvo de criticas por parte de pesquisadores
contemporaneos. O sistema da moda, com seu elogio a eterna novidade, seria
um dos propulsores do consumismo, amplamente criticado por varios teéricos.
Se as necessidades basicas possuem maior legitimidade, o mesmo nao ocorre
com produtos do mercado da moda, associados aquilo que é supérfluo, o que
faria com que seu consumo fosse menos legitimo (BARBOSA; CAMPBELL,
2007, p. 37).

Tradicionalmente, a moda é associada ao consumo conspicuo, ja que esta
vinculada a dinamica social de distincdo e diferenciacao social entre os
individuos, como definiu, o economista Thorstein Veblen. Na
contemporaneidade, um dos pesquisadores mais criticos em relacédo a pratica do
consumo é o filésofo polénes Zygmunt Bauman, que vé na atividade de
consumir um possivel caminho de construgédo identitdria dentro da sociedade
contemporanea. O autor, porém, nao acredita que tal construcao de sé por
meio da liberdade individual, mas sim em termos de coercéo e constrangimento dos
individuos, que se veriam compelidos a participar da sociedade de consumo
para nao serem excluidos socialmente.

O conceito de “fetichismo da subjetividade”, desenvolvido pelo filésofo, se
refere a hipotese de que nossa subjetividade é feita de opcdes e escolhas de
compra, como se 0s bens de consumo viessem com o “selo identidade
incluida”. Sobre as identidades que devem estar em continua reformulacéo,
Zygmunt Bauman (2007, p. 23-24) afirma:

No caso da subjetividade na sociedade de consumidores, é a vez de
comprar e vender os simbolos empregados na construgdo da
identidade - a expressdo supostamente publica do “self” que na
verdade é o simulacro de Jean Baudrillard, colocando a
“representacao” no lugar daquilo que ela devia representar -, a serem
eliminados da aparéncia do produto final. A subjetividade dos
consumidores é feita de op¢des de compra - opgdes assumidas pelo
sujeito e seus potenciais compradores; sua descricdo assume a

6
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forma de uma lista de compras. O que se supfe ser a materializagao da
verdade interior do self € uma idealizacdo dos tracos materiais -
“objetificados” - das escolhas do consumidor.

A andlise de Bauman, mais critica e mesmo pessimista em relacdao a
pratica de consumir, traz um ponto relevante, na medida em que o autor trata
daqueles que estdo excluidos do mundo do consumo, j4 que ndo possuem
recursos financeiros minimos para a participacdo no mesmo. Recai muitas
vezes sobre tais individuos o estigma da culpa, como se eles fossem os
maiores responsaveis pelo seu préprio fracasso, os perdedores dentro da
ideologia neoliberal meritocratica, que prega a responsabilizacdo dos
individuos por seu sucesso ou fracasso.

A esse respeito, Bauman (2007, p. 174) afirma: “Supbe-se que a
‘subclasse’ da sociedade de consumidores, os ‘consumidores falhos’, seja um
agregado composto de vitimas de escolhas individuais erradas [...], sempre um
resultado de opcdes pessoais incompetentes”.

Acreditamos, contudo, que a relacao dos individuos com suas escolhas de
consumo, entre eles o consumo de moda, ndo pode ser compreendida apenas
em termos de dominacao e exclusdo. Existe uma amplitude de praticas, que
permeiam todos 0s grupos sociais, € indicam que o consumo de moda feito pelos
individuos também possui dimens&o criativa e criadora, que envolve intensa
producédo de significados.

O estudioso Everardo Rocha nos oferece uma chave de leitura para a
questao, chamando atencédo para o aspecto cultural do consumo. Nada se
consome de forma neutra, nosso estilo de vida e modo de ver o mundo passa
também por nossas escolhas de compra, hum processo mais complexo do que
supde a logica do consumo como imposicdo ou atendimento de necessidades
béasicas. Diz Rocha (2006, p. 85):

Existe todo um repertério de saberes e praticas envolvido com a
busca para descobrir 0 segredo. Quem da as regras do jogo -
desejo? Necessidade? Instinto? Pressao? Consumimos porque as
coisas sao Uteis, ndo vivemos sem elas e, simplesmente, temos de
atender a necessidade? Ou sera que queremos exibir poder e obter
prazer, sendo, irremediavelmente, influenciaveis e superficiais? As
explicagbes variam, passando, com maior ou menor profundidade,
mais ou menos énfase, por metaforas psicoldgicas (desejo),
bioldgicas (instinto) e econémicas (necessidade), entre outras.

Além disso, devemos atentar para o aspecto individual e mesmo autoral

das praticas de consumo, como afirma a pesquisadora Maria Gregolin (2007, p.
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23): “Seria redutor entender que ha apenas passividade diante do

agenciamento coletivo da subjetividade; pelo contrario, ha pontos de fuga, de
resisténcia, de singularizagdo”. A mesma autora continua sua analise,
mostrando que a producdo de novos sentidos demonstra que ndo ha apenas
submissdo nas dindmicas do consumo. “[...] os individuos vivem essa
subjetividade tensivamente, reapropriando-se dos componentes fabricados e
produzindo a singularizagdo, criando outras maneiras de ser” (GREGOLIN,
2007, p. 23).

A dimensao do prazer e da fruicdo individuais também nao podem ser
deixados de lado quando tratamos de praticas de consumo. A pesquisadora
Mara Rubia Sant'’Anna (2009, p. 60) afirma: “[...] a compra de objetos
proporciona prazer e da sentido a vida porque os produtos sao revestidos de
sentidos em ‘cenas’ colocadas para serem admiradas e imitadas. Partindo
dessa compreensdo, o consumo nao pode ser entendido, simplesmente, como o
ato de comprar”.

O aspecto hedonistico do consumo é reforcado por Colin Campbell, que liga
tal caracteristica a légica da novidade, tdo cara ao mundo da moda. O
pesquisador afirma:

A atividade fundamental do consumo, portanto, ndo é a verdadeira
selecdo, a compra ou uso dos produtos, mas a procura do prazer
imaginativo a que a imagem do produto se empesta, sendo o
consumo verdadeiro, em grande parte, um resultante desse
hedonismo “mentalistico”. Encarada dessa maneira, a énfase tanto na
novidade quanto na insaciabilidade se torna compreensivel
(CAMPBELL, 2001, p. 130).

Além do fator identitario, 0 consumo pode ser compreendido como algo
ligado ao proprio exercicio da cidadania. Conceitos atuais como o de consumo
solidario ou consumo colaborativo exemplificam tal afirmacdao. O antropélogo
argentino Néstor Garcia Canclini aposta em uma visdo nao negativa do
consumo, tomando-o “ndao como simples cenario de gastos indteis e impulsos
irracionais, mas como espago que serve para pensar e no qual se organiza
grande parte da racionalidade econdmica, sociopolitica e psicolégica nas
sociedades” (CANCLINI, 2010, p. 14).

Ao adotar uma perspectiva mais positiva do consumo, Canclini faz sua
correlagdo com o exercicio da cidadania. O conceito de cidadania é entendido

como algo amplo, que nao estaria ligado somente a vida politica:
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A insatisfacdo com o sentido juridico-politico de cidadania conduz a
uma defesa da existéncia, como dissemos, de uma cidadania cultural
e também de uma cidadania racial, outra de género, outra ecolégica e
assim podemos continuar despedacando a cidadania em uma
multiplicidade infinita de reivindicagdes (CANCLINI, 2010, p. 37).

O mesmo autor discute a ligacao entre o consumo e as identidades,
propondo que ndo devemos toma-las como enquanto elementos unificados e
estaveis, “contidos e definidos pela familia, pelo bairro, pela cidade, pela nagao ou
por qualquer um desses enquadramentos em declinio”. Discutimos a seguir as
diversas proposi¢cées acerca do conceito de identidade, articulando-o com as
discussdes vistas até o momento, que trataram mais especificamente da
questao corporal e das multiplas formulagdes (positivas e negativas) a respeito da
pratica de consumo.

3. Construcao de identidades e identificacoes

A identidade é uma construcdo que se narra.
Néstor Garcia Canclini

Contrariamente ao que ocorria em outros momentos historicos, a
contemporaneidade é marcada pela instabilidade de determinados modelos'. A
nogdo de classe social, por exemplo, parece ter se tornado mais fluida e
imprecisa, como diz Sant’/Anna (2009, p. 19): “Os novos grupos detentores do
poder nao correspondem diretamente aos proprietarios dos meios de producao e
aos que usufruem da exibicdo da riqueza. As elites modernas se constituem de
maneira mais sutil e manipulando novas ordens de poder”.

Também faz parte desta contemporaneidade fluida e instavel, a propria
nocao de identidade. Quem ndés somos nao é mais definido de maneira
determinista por nossa filiacdo, status ou classe social (BARBOSA;
CAMPBELL, 2007, p. 37). Se nao recebemos mais nossos aspectos identitarios ao
nascermos, isso quer dizer que devemos construi-la

Mara Rubia Sant’Anna (2009, p. 57) esclarece:

Se comprar é agdo matriz do sujeito consumidor, a mercadoria em
suas diversas apresentacdes € a ponte de acesso ao mundo. Dessa
combinacédo, tem-se que é na suposta liberdade de escolher o que
compramos, efetiva ou imaginariamente, que selecionamos nossa

1 Para a discussdo a respeito da identidade durante o periodo da Modernidade, ver GIDDENS, Anthony.
Modernidade e identidade. Rio de Janeiro: Zahar, 2002.
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identidade e essa pode ser tao efémera quanto a nossa permanéncia
num determinado estilo, na opg&o por uma certa marca, na adoragao de
uma vedete da hora.

Outra abordagem proficua sobre a tematica da contemporaneidade,
também chamada por muitos pesquisadores de pds-modernidade,
modernidade liquida ou tardia, € apresentada por Canclini. A partir de sua
pesquisa sobre as possiveis relagdes existentes entre consumo e cidadania, o
pesquisador afirma que “quando selecionamos os bens e nos apropriamos
deles definimos o que consideramos publicamente valioso, bem como os
modos com que nos integramos e nos distinguimos na sociedade” (CANCLINI,
2010, p. 35). A integracao de que trata o autor esta ligada ao pertencimento a
determinado grupo social. Mas como ocorre, em termos praticos, a construcao
identitaria por meio do consumo de moda?

O processo de recriagao de si deve ser algo em constante atualizagao. As
potencialidades de significacdo do vestuario sdo abordadas por Kathia Castilho
(20083, p. 85), que afirma:

O guarda-roupa enquanto paradigma oferece, portanto, um conjunto de
sintagmas possiveis para a construgcdo do discurso que se efetua
mediante a combinagdo entre diferentes elementos em adequagéo ao
gosto do sujeito e a ocasido contextual que oferece o pretexto de
inclus&do ou exclusdo do mesmo.

No caso da insercdo em determinado grupo social, € necessario, porém,
que o individuo saiba manejar os cédigos de tal grupo, combinando signos
vestimentares que transmitam as mensagens pretendidas. O aspecto criativo
pode surgir dai, ja que a roupa ou o objeto por si s6 ficam descontextualizados,
como diz Sant’'Anna (2009, p. 78): “A roupa desassociada de um corpo é
apenas um ser inerte, destituida de vida, parcialmente esvaziada e
neutralizada; aberta a qualquer apropriacdo”. Deve haver por parte do sujeito
um dominio da linguagem da moda, seja por meio dos objetos, seja por meio
do consumo de estilos de vida, para que sua organizacdo discursiva seja
eficaz.

4. Consideracdes finais

Este artigo buscou tratar das relacées existentes entre 0 consumo de
moda e construcdes identitarias, discutindo como o corpo € a moda sao

agenciados nas operagdes de elaboracdo da identidade dos sujeitos. A
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discussao tedrica trazida por este artigo, que € apenas uma primeira

aproximacao com a tematica, aponta para alguns questionamentos: Como os
individuos compreendem suas praticas de consumo? E acertado pensarmos em
termos de dominagé&o capitalista?

De acordo com as questbes aqui abordadas, existe uma dicotomia
epistemologica em relacdo ao consumo. Enquanto muitos pesquisadores
adotam uma visdo mais pessimista, outros o encaram de modo positivado. Mas
fica a pergunta: como os sujeitos veem a pratica do consumo? Esse é um
questionamento que mereceria uma reflexdo posterior, a ser desenvolvida

futuramente.
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