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O SISTEMA DE MODA INTERVINDO NA CONSTRUCAO DA
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Interferences of the Fashion System on a Kids’ Character Construction
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RESUMO

O entendimento da relacdo entre moda, midia e subjetividade na sociedade de

consumo € importante para compreender que tipo de sujeito estd sendo
construido, inserindo-se a preocupacao com os modos de ser crianca. Neste
artigo, pretende-se entender a relagéo entre a publicidade, o consumo de moda
e a midia com a constru¢do subjetiva da crian¢a na contemporaneidade.
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Abstract

The understanding of the relation between fashion, media and subjectivity on the society of
consumption is important to understand what kind of individual is being built by inserting the
concern with the ways of being a child. In this article, we aim to understand the connection
between fashion advertising, fashion consumption and media with the subjective construction of
the child in contemporaneity.
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Introducao

A moda é um sistema que integra fatores sociais, culturais e
econdmicos. Através dela, o individuo pode expressar suas varias identidades,
além de agir também como meio comunicativo. O vestuario, enquanto moda,
da a possibilidade de distingdo dos individuos, como de classe, de género, de
estilo de vida, entre outros, de grupos de identificacdo, como 0s punks e 0s

hippies.
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O designer de moda seria, entdo, 0 agente produtor de estilos e formas
percebidos no comportamento social. Ele transforma anseios em criagbes que
serdo postas em um sistema ciclico de producdo e reproducdo. Nesse
processo de criagdo de moda, o designer leva em conta varios aspectos
comunicadores de comportamento, como a mdsica, 0 cinema, estética
corporal, entre outros. Tais aspectos sdo produzidos ou impostos pela midia
como forma de produzir o consumo de simbolos e, em consequéncia dessa

“necessidade”, o consumo de moda.

A forma de consumo contemporaneo requer um individuo mais atento ao
que € posto na midia, mais ansioso por novidades. Nisso, como estamos
construindo nossa subjetividade? Como essa vivéncia entre consumo e midia

est4 interferindo na constru¢@o dos sujeitos?

Nesse aspecto, a crianga torna-se principal alvo das campanhas
publicitarias que visam conquistar novos consumidores “fiéis” cada vez mais
cedo. Assim, as caracteristicas da infancia sdo levadas em conta pela midia e
pelas campanhas publicitdrias de modo a respeitar sua subjetividade, ou a
crianca é tratada como um ser ainda sem uma cognicao de um adulto (no
entendimento da teoria desenvolvimentista), no entanto, com caracteristicas

comportamentais de um adulto?
O Sistema de Moda e a Sociedade de Consumo

Primeiramente, o que é moda? HA& varias conceitualizacbes para
responder esta pergunta, dependendo do autor que a aborda. Utilizarei o
conceito de que moda é composto por um sistema de comportamentos sociais
e culturais expressos no uso e consumo de itens de desejo construidos pelo

proprio sistema social; assim de acordo com Sant’Anna,
a moda... mais do que indicar os gostos que mudam de tempo em
tempo, a fim de atender a vontade de distingdo de um grupo social, é

um sistema, que constitui a propria sociedade em que funciona
(SANT'ANNA, 2007, p. 84-85).

O estabelecimento do sistema de moda na modernidade ocorreu, de

acordo com Lipoverstky (2000 apud SANT’ANNA, 2007), juntamente com a

individualizagdo do sujeito e valorizacdo do novo. A valorizagdo narcisista do
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eu, a construcao e afirmacdo constante de identidades através da aparéncia, €
resultado de uma construgdo social do sujeito moderno que iniciou no
Renascimento. A aparéncia e o consumo do novo, entdo, ditam a subjetivacao
do sujeito na contemporaneidade? De acordo com Sant’Anna (2007, p. 88), “ é
na aparéncia que o sujeito moderno encontra o porqué de viver”, dessa forma,
a moda agiria como agente de satisfacdo, através do consumo, o consumo de

identidades, de sujeitos, de expressoes.

Sendo assim, a moda também ¢é uma forma de diferenciacao,
igualizacdo e camuflagem socioecondémica, de comunicacao e de identificacao

de segmentos e de “personagens” sociais pelo individuo.

Até o inicio do século XX podiamos perceber o sistema de moda como
um processo de determinacdo de tendéncias a partir da alta costura que
trabalhava para a alta classe da sociedade e, a partir dela, havia uma
reproducdo (mesmo que proxima) tanto estética quanto de costume pelas
classes mais baixas, isso fazia com que houvesse mudancas inovadoras pela
ponta da piramide do sistema de moda. Com a institucionalizagédo do sistema
de moda a partir da alta costura, os modelos eram propostos pelas grandes
casas que eram responsaveis pela inovacdo da moda. Lipoverstky (1989),
afirma ainda que foi através da alta costura que as pessoas prepararam-se
para a sacralizacdo do codigo da originalidade e da personalidade, mesmo que
acompanhada pela aceitacdo das normas da alta costura parisiense que eram
propagadas pelas revistas e estrelas de cinema, foi somente depois da
Segunda Guerra Mundial que houve realmente uma democratizacdo da moda,
quando o0s jovens comecaram a contestar os modelos ditados por Paris,
criando seus proprios estilos. Foi quando surgiram, também, novos estilistas

inovadores que perceberam essa ansia por diferenciagéo do tradicional.

O sistema de moda de hoje € bem mais complexo, composto por fatores
filosoficos, psicologicos, socioldgicos, politicos e antropolégicos que
determinam que roupa ou carro, por exemplo, estardo no mercado nos
proximos anos. O que quero destacar € que a mecanica funcional do sistema

de moda ndo é causa de mudancas sociais e culturais, mas o contrario, ele
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reflete desejos de mudanca da sociedade. Através de estudos
comportamentais realizados por profissionais, 0os cool hunters, o sistema de
moda reflete essas mudancas para o0 mercado que as transforma em
mercadoria de valor subjetivo; 0 que ndo atinge apenas a cadeia produtiva do

vestuario, mas qualquer segmento do design.

Como o sistema midiatico da moda age para que o sistema de moda
funcione tal como ele funciona hoje? Os meios de comunicagdo de massa e
outras midias tém a funcdo de transmitir desejos pautados em ilusdes e
fantasias que seduzem as pessoas, transformando ideais, padrdes de
comportamento e concepcdes de identidades lancadas e construidas pela
industria cultural que é articulada para o consumo e/ou a construgao subjetiva

do sujeito.

Segundo Castilho & Martins (2005 apud MORAIS, 2006, p. 2),

As midias especializaram-se cada vez mais em construir mundos
perfeitos, possiveis, desejaveis, provaveis, e tanto outros nos quais
se espelham o0s sujeitos e seus destinatarios. Todas essas criagfes
estdo pautadas em estratégias narrativas, discursivas e mesmo nas
de textualizagdo que geram tais efeitos de sentido de construcdes de
mundo, aos quais subjaz, sempre, a de ilusdo de que determinado

produto, publicizado pelas midias, é absolutamente necessario,
desejavel, querido, fundamental, imprescindivel para seus possiveis

consumidores.

As escolhas dos individuos contemporaneos sao avaliadas
constantemente visando a (re)construcdo de identidades e imagens que eles
tentam projetar. E € nessa “mutagdo identitaria® que os bens culturais,
principalmente o vestuario, tém grande influéncia sobre o individuo. O consumo
€ um meio pelo qual o individuo pos-moderno define sua “experiéncia humana”,

gue expressa suas identidades:

nas culturas pos-modernas, o consumo € tido como forma de
desempenhar papéis, na medida em que os consumidores buscam
projetar concepcbes de identidade que estdo constantemente
evoluindo (CRANE, 2006, p. 36).

Segundo Sant’/Anna (2007), embasada em Michel de Certeau(1995), a
imagem € o cerne da sociedade atual em que é através da imagem que 0s

individuos constroem o imaginario do desejo do ter e do ser; as imagens
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transformam-se em signos e, como signos, passam ao objeto uma significagéo
simbdlica. Assim, o consumo se da pela intangibilidade da imagem, pela
significacdo que ela passa ao objeto e ao imaginario social que, de acordo com

Certeau, se constrdi por meio do ver.

O consumo de imagens, aqui, transforma-se numa comunicacao onde o
“ver e o falar, nessa estrutura mitica da imagem, se concretiza no comprar, no
se apropriar do corpo da imagem” (SANT'ANNA, 2007, p.53); o consumidor é
construido, para expressar sujeitos, corpos, estilos de ser de vestir, pautados

em imagens previamente construidas e simbolizadas em produtos de desejo.

O consumo, hoje, dar-se ndo, somente, pela necessidade de uso, mas
pelo desejo. Dessa forma, o consumo se da, primeiramente, pela emoc¢do nao
mais pela racionalidade. O novo, o inédito, o descartavel sdo marcas da
dindmica produtora de signos da atualidade. Assim, a moda oferece ao sujeito

a individualizacdo, ao mesmo tempo, a socializacéo e a integracao em grupos.

A moda prop0e esse dinamismo de identidades passageiras, expressas
pelo novo, pelo efémero; identidades construidas em base nas imagens

embutidas de simbolismo de classe, estético, de comportamento, etc.

A seducdo e a tentacdo sdo as armas da contemporaneidade — a
coercao ficou de lado, deixando caminho aberto para o livre arbitrio disfarcado
(necessidade de seguir sempre o novo publicizado):

numa sociedade em que as estruturas de poder seguem um estilo
sinéptico, na aparéncia reside a possibilidade de expressdo dos
sujeitos. Os discursos disciplinadores, fundamentados na moralidade
de si, sdo substituidos pelo apelo publicitario de linguagem subliminar

gue convoca seus leitores a vazédo de seus desejos (SANT'ANNA,
2007, p.56).

O consumo de objetos como fator de determinacdo social, expressando
degraus hierarquicos, embute tanto o valor de uso quanto o valor subjetivo,
como por exemplo, a subjetivacdo das marcas de moda — determinada marca
representa determinado estilo de vida, personalidade, bem como expressa a

gual segmento social o consumidor pertence ou pretende pertencer. O que vai
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determinar 0 consumo, nesse caso, € 0 desejo — desejo de pertencer a

determinada classe de consumidores, de determinado estilo de vida.
Subjetividade Infantil e o Devir-crianga

Apoiada nas ideias do psicologo russo Vigotski, Profice, Name e Amim
(s.d.) discorrem que “frequentemente o adulto avalia a crianga a partir de si
préprio” (PROFICE; NAME; AMIM), por isso a necessidade do estudo do devir-
crianca. A autora ainda discorre sobre a primeira infancia no pensamento de
Vigotski, em que o pensamento primitivo e imaginario da crianca é inventivo
sendo, depois culturalizado e adultizado: “a substituigdo do pensamento infantil
pelo adulto consiste em um fendmeno histérico e cultural” (PROFICE; NAME;
AMIM, s.d.).

No entanto, embasada em pesquisas, Profice, Name e Amim (s.d.)
afrmam que mesmo na primeira infancia, a crianca ja estabelece um
pensamento relacional “sobretudo se ela se encontra em interagcbes
recorrentes com os meios de comunicagdo de massa’ (PROFICE; NAME;
AMIM, s.d.).

Na abordagem do devir-crianca, a aprendizagem €é um processo
continuo e em constante transformacgao, assim como destaca Kastrup (2000):
“a aprendizagem surge como processo de criacdo de si e do mundo, de forma
reciproca e indissociavel” (KASTRUP, 2000, p.380). A criangca tem um modo
préprio de apreender significagcdes, um modo proprio de conhecer.

De acordo com Kastrup (2000), o devir-crianca da cognicdo age
constantemente no sujeito, sem ser algo cronolégico nem historico, nem no
campo do desenvolvimento. O devir-crianga ndo é seguido por regras preé-
estabelecidas, ele é mutavel entre passado-presente-futuro, em que nao ha
ordem classificatdria ou genealdgica, mas “alianca, desterritoriolizacéo e fuga
das formas, fazendo com que outros regimes e outros territorios possam vir a

ser constituidos” (KASTRUP, 2000, p.377) sem ter um termo nesse processo.

BN

O devir-crianca estaria intimamente relacionado a culturalizacdo da
subjetividade, uma vez que a crianca interage com a cultura e com o mundo
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em que esta inserida. Todos os fatores que agem sobre a subjetividade da

crianga, ja estdo estabelecidos, assim a forma como a criancga ird interagir com

eles é gue define seu devir. A crianca, como crianga cartografa, “...traca seu

mapa inventando-se nele, ela ordena, ela culturaliza sua experiéncia a partir de
um dado contexto” (PROFICE; NAME; AMIM, s.d.).

A interacdo entre a crianca e a publicidade, assim como com outras

midias, adquire importancia na construcéo da subjetividade da crianca.

A crian¢ca como consumidor de moda

A propaganda constréi a necessidade de obter determinado produto, ou
seja, ha uma fantasia construida através de simbolos de poder, de
diferenciacdo (tanto de identidade quanto econdmica) sobre o produto. O
consumo é realizado ai como forma de satisfazer essa “falta”. De acordo com
Buckingham (2000), a aquisicdo e 0 uso de bens materiais sdo vistos como
uma das primeiras formas por meio das quais as pessoas constroem e definem
seus relacionamentos e sua identidade social. Assim, o0 mercado possibilita a

construcdo social e identitaria e subjetiva do sujeito através do consumo.

Segundo Barnard (2003), a moda e a indumentaria sdo algumas das
maneiras pelas quais a ordem social € experimentada, explorada, comunicada
e reproduzida de acordo com os codigos e simbolos construidos e aceitos por
cada sociedade. Dessa forma, a roupa infantil exprime tanto tracos sociais e
culturais quanto econdmicos de cada periodo historico; como exprime também
a concepcéo de infancia de cada periodo diferentemente. Hoje a roupa infantil
continua com aspectos das roupas adultas, no entanto, o0 uso de cores,
estampas e desenhos de personagens do mundo infantil contemporaneo
diferenciam-nas. O mundo das criancas com seus idolos, jogos e brincadeiras
(cada vez mais virtualizadas), sua interacdo cada vez mais rapida e estreita
com o mundo dos adultos, fez surgir uma nova infancia que preocupa pais e
educadores quanto ao desenvolvimento psicolégico delas; além do surgimento

de um novo e préspero segmento no mercado capitalista: o consumo infantil.
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No vestuario, e no caso do vestuario infantil, a escolha de produtos com
imagens de personagens idolatrados pelas criancas ndo seria um modo de
criar identificacdes, de desejo de pertencimento das criangcas com o mundo
espetacularizado? Desejar uma roupa publicizada por um idolo ou de uma
marca que ja faz parte do imaginario infantil, ndo seria o desejo de integracao
com tais personagens, com tal mundo pelas criancas? O sistema de moda,
nesse aspecto, seria um agente integrador e criador de mundos, mundos,

esses, criados para absorver esse target?

Segundo Buckingham (2000), a infancia tonou-se uma mercadoria
simbdlica tanto para as criancas que querem definir sua maturidade através do
consumo, quanto para 0s adultos que desejam manter sua juventude

consumindo modismos dos jovens.

De acordo com Linn (2006), alguns publicitarios acreditam que é
possivel persuadir a crianca ao consumo de forma facil por considera-las
imaturas e vulneraveis as mensagens propagandistas, levando em conta a
concepcgao de que a crianga nao tem experiéncia e maturidade suficientes para
entendé-las. J& outros percebem como as criancas estdo cada vez mais
criticas (devido, em parte, a maior quantidade de informacédo a que ela tem
acesso, principalmente, na internet) e conscientes das estratégias de
marketing. No entanto, o fato de elas terem essa consciéncia ndo garante que
elas resistirdo ao apelo publicitario. Assim como com os adultos, o consumo
infantil realiza-se em busca de valores simbdlicos — é a emocédo que dirige o
consumo e ndo a razdo como afirma Santos (2004 apud COLOMBO, FAVOTO
e CARMO, 2008):

a sociedade contemporanea é caracterizada pela busca pelo prazer,
sendo que uma das formas de se obter prazer € consumir e obter
objetos que Ihe tragam bem-estar, conforto e praticidade. Ter prazer
se traduz em ter uma vida melhor, em néo se privar de nada, ou seja,
€ satisfazer suas necessidades emocionais, sejam elas corporais,

sensoriais, estéticas, relacionais, ludicas, etc. Para isso, o ser
humano néo se priva do supérfluo e o consumo passa a ser regido

pelos sentimentos, principalmente o sentimento de felicidade.

Outro fator que deve ser levado em conta, na andlise da crianga como

consumidor, é a forma como a crianca produz sentidos sobre o que esta sendo
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enviado a ela. Pois, segundo KASTRUP (2000), a crianga, ao visualizar uma

informacao, interpreta de forma propria, da ao texto ou imagem sentidos
proprios.

ela comeca quando se acessa algo que ndo estava nas palavras, nas frases,
ou no texto formatado pelo escritor, mas nas suas entrelinhas, naquilo que
vinha clandestino (KASTRUP, 2000, p.380)

Considerac®es finais

O designer de moda, sendo um criador de signos, tem nas maos, em
parte, a responsabilidade pela imagem que serda consumida pelas criangas. A
moda também cria sonhos que serdo consumidos em forma de imagens e
objetos.

A construcdo de novos mundos, aos quais os individuos desejam
alcancar, igualar-se e, ao mesmo tempo, diferenciar-se dos outros sdo anseios
alcancados através do consumo que, por sua vez, é o resultado da construcao
de simbolos feita pela midia, como também das acdes publicitarias das marcas
de moda que tem como target a crianca. As informacfes estdo cada vez mais
rapidas e frequentes, as criangas tém acesso a todo tipo de imagens que séo
concebidas como ideais por elas; no entanto seu amadurecimento ndo €

suficiente para que elas ndo se insiram indevidamente no mundo do consumo.
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