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RESUMO

A moda é uma referéncia obrigatéria nos
estudos da sociologia, pois abre diversas
possibilidades de andlise dos grupos sociais
e das influéncias do meio sobre o individuo.
Muitos sociélogos do final do século XIX,
como Tarde, Spencer e Simmel, compar-
tilham deste pensamento. Este artigoaborda
aquestdo, a partir do pensamento de Georg
Simmel, pela atualidade de suas idéias. Sua
obra ilustrabem que amoda é, muitas vezes,
indiferente a consideragdes utilitarias.
Palavras-chave Moda, individuo, imitagao,
consumo.

ABSTRACT

Fashion san dbligaiory rderence inthesocidogical
Sudiies, becauseitapensmany possibiliiestoanalyze
cialgroupsand theirfluencedf themeanowertre
individual. Manysociologisisfr omithelaienineesnth
ary, as Tack, Spencerand Simmel, share this
linedf though. Thisartickebrcechsthemetier, fron
Geaorg Simmel's studies, for the contermporangly of
his idess. His work showrs well that fashion is
ofen indifer rent to utilitaries considerations.

RESUMEN

Lamodassunarda adacbigatoriaenicsestudics
e la soddlogia, pues abre mudhes poshilidedes e
andlisisde losgrupossocialesy delesinfluenciascel
mediogohred indivioLp. Muchossocdlogos celfinel
ddl sglo XIX, como Tack, Spencer y Simmel,
aneren eso pensamienio. Este artioulo aborda
la cuestién, a partir del persamiento de Georg
Simmel, por la adtualidad de sus idess. Su dbra
ilusrabienguelamodaes, mudheswess, indifea e
ales consickraciones utilitaries.
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Amoda pode ser um bom ponto de par tidapara
aanalise. Deinicio, porqueelaestaonipresente. N&o
hé nenhum dominio que Ihe escape: do mais frivolo
agueletidocomoomaissrio, encontrasseanecesidacke
de  identificar. Moda vestimentaria, € clara mas
também modas culinarias, linglisticas, musicais,
eportives. (Maffesoli, 1996, p. 341)

Nas ciéncias sociais, a moda é concebida como um
processo de transformacéo incessante, e de tendéncia ciclica,
das preferéncias dos membros de uma dada sociedade. Esta
nocdo ndo se limita apenas a indumentaria ainda que seja 0
mais recorrente exemplo trabalhado. Afinal de contas, na
historia da humanidade, o corpo foi recoberto de maneiras
simultaneamente singulares e tribais de acordo com o tempo
e 0 espaco significando, quase sempre, 0s sentimentos da
época. Eis um dos principais motivos para a moda ser uma
das referéncias obrigatdrias no inicio dos estudos da
sociologia, permitindo, assim, inUmeras possibilidades de
andlise dos grupos sociais e das influéncias do meio sobre
o individuo. A imitacdo é um dos pontos centrais dessa
discussdo da qual partilharam sociologos do final do século
XIX como Tarde, Spencer e Simmel. Neste artigo,
tomaremos especialmente em conta 0 pensamento de
Georg Simmel por o considerarmos extremamente atual e
pertinente a discussdo dos hébitos contemporaneos. Sua
obra ilustra bem que a moda é, muitas vezes, indiferente a
qualquer consideracdo utilitéaria. E claro que as roupas e
demais objetos devem ser adaptados as necessidades do
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cidad&o, mas nem sempre sdo essas utilidades
gue ditam, por exemplo, 0 comprimento das
saias ou as cores das calcas a serem usadas em
determinada estacao.

Em 1895, no seu mais importante ensaio sobre
a moda, Simmel j& a analisava como uma
combinagdo dualista entre as caracteristicas de
imitacdo-universalizacdo e a de distingao-particu-
larizacgo. Segundo 0 socidlogo, esse dualismo meta-
fisico universalizagao/particularizacao se materializa
facilmente na moda, j& que ela se manifesta gera-
Imente como uma forma de sintese prética entre
as tendéncias psicologicas & imitagao e a distingao.
Para Simmel, a moda constréi uma formacéo sem
pausa na qual 0 homem procura esconder suas
individualidades mais importantes atras das normas
estéticas em vigor: “... éesendal paraamodagueda
penisecomomesmopenietodesasindividualidades maso
fardempredetal modoquedanuncae gposadetododo
homemypar manecencockfaioinialiveimeniealgodeexterior
aek.” (Simmel, 1988, p.111).

Nessa perspectiva, 0 homem junta o interesse
pela igualdade ao interesse pela singularidade. A
variabilidade e a unicidade fundem a esséncia da
moda enguanto reflgio e, a0 mesmo tempo,
enquanto estabilidade - uma estabilidade nunca
certa que pode residir na propria mudanca. Nada
impede gque a moda seja 0 impulso ou mesmo a
mola propulsorade ummovimento revolucionario,
por exemplo. Ela acomoda necessidades de apoio
comunitario levando o homem a um caminho
sguido pelos outros e admite, em uma mesma
aca0, a tendéncia & igualizacdo social e 0 impulso a
distincdo individual, ou seja, a diferenca.

Considerando que a moda é um produto da
divisdo de classes, Simmel cré que ela se apodera
frequientemente das camadas contiguas. Na sua
visdo, quando as classes inferiores comecam a
imitar as classes superiores e a se apropriar da
sua moda, estas Ultimas passam a declinar
daquelas preferéncias para adotarem outras no-
vas. Porém, ao mesmo tempo, na modernidade,
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a impaciéncia e o vai-e-vem fazem mudar a
moda muito rapidamente entre as camadas
sociais, “arriscando a abolir seu proprio sentido
por uma difusdo geral” (1988, p.101). Simmel
também atenta a uma espécie de “nédo-
modernidade” que acontece nas opcdes de
roupas, adornos e objetos, um certo sentimento
de individualizacdo através da negacdo do
exemplo social que se oporia @ moda:

..0O individuo deliberadamente néo-
moderno assume exatamente 0 mesmo
contetdo daquele que segue a moda,
exceto que ele a molda dentro de uma
outracategoria, adanegacdo, e ndo, como
este Ultimo a da intensificacdo. Pode
mesmo tornar-se moda em meios inteiras
Nno seio de uma vasta sociedade adotar uma
postura ndo-moderna - ha ai uma das
complicagdes socio-psicoldgicas das mais
curiosas, na qual o instinto que impele a
distincdo individual, primeiramente, se
contenta a inverter a imitacdo social e
sgundamente, extrai sua forga por sua vez
do apoio que toma de um circulo mais
estreito com caracteristicas semelhantes...
(Simmel, 1988, p. 106)

Na contemporaneidade, continua havendo o
risco da rapidez da moda abolir seu préprio
sentido devido a sua difusdo generalizada e
também parece haver uma certa “nao-
modernidade” no cotidiano, especialmente, 0 das
cidades. Mas, ndo se trata de uma representacdo
de um mundo do n&o-valor ou da ndo-moda; a0
contrario, como Simmel mostra, inverter a
imitacdo social ndo elimina a moda - isto pode se
tornar moda. A imitacéo, nesses casos, completa
algumas caréncias do individuo, uma vez que o
mundo interior do homem esta submisso a
modas, ele marca sua adesdo a um meio ou aum
grupo e ao mesmo tempo Vvaloriza a acentuacdo
do sentimento de forga individual. Por outro lado,
podemos acrescentar a essa discussdo, dada a
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experiéncia da contemporaneidade, a questdo
da possibilidade de banalizacdo da moda, de
maneira que o individuo deixa de vivé-la
enquanto processo pessoal, subjetivado, para
somente estar vestido, protegido, e poder
transitar na cidade sem constrangimentos. De
gualquer forma, mesmo essa banalizagdo con-
tinua tendo um toque pessoal devido as infinitas
possibilidades de combinacéo de preferéncias
de cada cidadao enguanto consumidor.

Moda, politica e consumo

..Quer seja a televisdo, o videotexto, a
micro-informatica e outra telecdpia, todos
encurtam o tempo, aniquilam o futuro e

sdo promotores de um instante eterno. O
que dizer, sendo que eles espacializam a
todo custo? A pesquisa do outro ndo € mais
adiada para um futuro longinquo, a pesquisa

da relacdo perfeita com os outros ndo é
também para amanha, mas, ao contrario, €
potencialmente vivida hoje e, sobretudo,

agu. De diversos modos, todos os objetos
sdo contaminados por essa logica

comunicacional. (Maffesoli, 1996, p. 194)

No inicio do século XXl, as dinémicas sociais

se entrecruzam tao exponencialmente que
devemos ter cuidado ao generalizar falando de
uma mistura, ou de uma soma, de todas as
possibilidades modais que nascem e morrem
diariamente. O cotidiano das cidades € estressado
e suas modas também o sdo. A pos-modernidade
se agita na evolugdo de um imaginério no qual
os objetos se exibem em hiper-espetaculos,
festivais cotidianos de artificios e nos diversas
esferas do espaco privado. Vive-se um cotidiano
invadido pelos codigas, emblemas e mitos da
comunicacdo de massa que contribuem a
construir os argumentos de cada tribo, seja
enquanto negacdo ou afirmacdo de valores
transnacionais seja pelo simples prazer de estar
junto. Assim a proposicdo de classes contiguas

de Simmel continua fazendo sentido, mas elas
hoje sdo menos nitidas. A confusado
informacional da contemporaneidade dificulta
a nocao de classes ja que o consumo depende
mais das escolhas de cada um do que do nivel
cultural ou financeiro de um individuo. As
opcdes sdo tantas que mesmo alguém rico tem
de escolher entre o universo infindavel oferecido
pelo mundo das mercadorias.

O que se V€& na pos-modernidade, € um
fluido de “neo-ideologias”, de aspiragoes,
mesmo de tradi¢bes, cujo prazer principal,
segundo Michel Maffesoli, € o de estar-junto.
Um fluido que substitui as nogdes do homem
politico e dos partidos politicos; assim como a
moda, a politica torna-se transnacional e tribal
e as pessoas tentam compreender a implosdo
de sua forma. Segundo Maffesoli, a politica da
origem a uma outra configuracdo; a da
contemplacdo. Uma forca estetizante que se
representa também através de elementos da
moda (Maffesoli, 1992, p.128). A politica
pressupde a diversidade de opinides; elaimplica
discussdo. Mas 0 exercicio do poder politico
se tornou na pés-modernidade uma nogao
confusa se tentarmos interpreta-la nas
categorias formais da esfera publica. As
recentes guerras, especialmente o ataque dos
EUA ao Iraque, mostram a estética midiética
dando o tom de como o conflito em questdo
ceve ser visualmente compreendido no mundo.
Uma estética que pode servir de linguagem
comum entre varios personagens diferentes. E
este ponto gque torna urgente a consolidacdo
de estudos sérios sobre elementos da moda
contemporanea. Atmosferas com tantos
emblemas transnacionais que parecem ter uma
linguagem comum, apesar da faléncia das
estratégias politicas desenvolvidas em nome dos
direitos do cidaddo. Paramuitos pesquisadores,
esses direitos no século XXI s6 sdo alcangados
com a pratica do consumo. Portanto, o pais
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gue ganha é aquele que domina a midia e o
consumo no mundo. Aquele que possibilita a
permanente valorizacdo do capital da moda.

Cultura de massa e moda

.0 objeto, em suas diversas modulagBes,
domestica, plblica, arquitetural, lazer etc,
torna-se o totem em torno do qual se
organiza a vida social. Do mobiliario
urbano (“sanisette”, painel de sinalizacdo)
a simples engenhoca, encontra-se a
conjuncdo do que amoder nidade dedicara-
se a desunir: o funcional e o belo, o Utile 0
agradavel. E nesse sentido que o objeto é
um emblema estético: ele agrega a partir

de uma funcdo. (Maffesoli, 1996, p. 287)
A moda, vista como imaginario simbdlico do
cotidiano, € um circulo sobre o qual é impossivel
saber quem desencadeou O processo - quem a
criou? Mais que nunca, esta questio Nao tem muito
sentido ja que, na pés-modernidade, pensar a
moda € fundamentalmente pensar os momentos
de trocas simbodlicas de uma sociedade. E
necessario considerar a linguagem mitica e ao
mesmo tempo ordindria da comunicagdo social.
E preciso também levar em conta que ndo se
pode mais idealizar uma separacdo radical entre
“cultura de elite” e “cultura de massa” como bem
notam diversos pensadores contemporaneos, dos
guais destacamos 0 pensamento de Frederic
Jameson quando estuda as relagdes entre o cin-
ema e a pés-modernidade. Para o socidlogo
americano, um dos mais importantes criticos
marxistas de cultura dos EUA, € preciso repensar
a oposicdo “cultura de elite/cultura de massa”, ja
gue tudo € cultura e a cultura é essencialmente
um conjunto de redes de imagens. Talabordagem
pede que vejamos “culturas de massa” e “de elite”
como um fendémeno dialético, sobretudo se
pensarmos a pés-modernidade como a mais
completa traducdo do capitalismo j& vista, dada a
ilusdo de se viver qualquer situagao via consumo.
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Nesse contexto, Jameson defende que tudo é
mediado pela cultura de massa, inclusive as
representagdes politicas e ideoldgicas. Assim, as
obras de cultura de massa devem oferecer uma
semente genuina de contetido como recompensa
ao publico sempre prestes a ser 8o manipulado
(Jameson, 1992, p. 9/14). E dessa semente que a
cultura de massa tem que se nultrir se pretender
obter algum impacto social significativo. Esse
também deve ser o ponto fundamental aqueles
gue criam moda, designers ou comerciantes.

Como ja se comentou, a universalizacdo, ou a
transnacionalizacéo, da moda néo quer dizer que 0
homem esteja desinteressado em desenvolver seus
emblemas proprios; auniversalizacao discutida aqui
€ a de uma nova matéria de base (o jeans, por
exemplo) que passa por pequenas alteragdes para
marcar uma diferenca temporal ou tribal, mas que
nédo deixa de ser o elemento determinante da
indumentéria em varias partes do mundo. Um
elemento que pode se tornar uma designagéo
arbitraria de um género fora de género como
acontece com as camisetas, utilizadas e conhecidas
de diferentes maneiras no mundo inteiro.

Os jeans e as camisetas sd0 emblemas de uma
nocdo de liberdade que se confirma como uma
das referéncias dentro da estética da moda. E o
gue Baudrillard (1990, p.28) sente como
“transexual” e que Yonnet chama de “unise-
xualizacdo”. Um género de moda no qual a
determinacgo sexual ndo é mais importante; uma
mistura de valores com uma pequena predo-
minéncia de elementos masculinos. Paul Yonnet
(1985, p. 344) fala da revolucéo de Paul Poirete de
Coco Chanel, icones da moda do século XX. O
primeiro ainda com muito entraves ostensivos do
fisico da mulher, tipicos do século XIX, mas
libertando-a dos espartilhos; Chanel, por sua vez,
atacava com cabelos curtos, camisetas como blusas
- umamoda gue ultrapassa o cotidiano em algumas
décadas. Com Chanel, a camiseta ja apresentava
um notével elemento da unisexualizacdo: o esporte.
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Esta unisexualizacdo dos modos vesti-
mentarios passa muito pelo ideal de vida e de
saude preconizado pelos esportes em geral.
Algumas décadas ap6s as primeiras audacias de
Coco Chanel, uma estética esportiva comegou
adominar o visual da publicidade vendendo uma
abordagem que ndo deveria necessariamente
preocupar-se com a determinacdo sexual das
vestimentas, mas que deveria preocupar-se com
novas nogdes de praticidade; a imagem de
alguém feliz e gozando de boa salide valorizada
pela publicidade de massa do pds-guerraé muito
associada com a figura do desportista.

Jovem e desportista. Pode parecer ndo haver
muito espago para quem ndo entre nestas
caracteristicas. Sdo sO as aparéncias. A moda
contemporanea valoriza estes dois indices de
exterioridade, mas sobretudo em nivel de smulacro.
O importante ndo é aidade ou 0 peso, o importante
é estar & vontade com seus elementos naturais ou
adquiridos - o jovem e o desportista sdo dois
emblemas de uma sociedade que quer sonhar com
a liberdade do corpo, mesmo que para isso, o sili-
cone substitua a academia de ginastica.

A preocupacdo de pensar e estruturar as
vestimentas de acordo com a idade e tamanho
esta relegada a segundo plano em funcdo de uma
nova maneira de pensar as relagoes - a “pessoa’
no lugar do cidad&o - a estética no lugar da politica.
O jeans talvez ndo seja a vestimenta mais
confortavel, mas ele ¢ mundialmente um emblema
de uma sociedade que tem dificuldades em
acreditar na via politica; ao lado da unisexualizacéo,
a moda contemporanea denuncia também um
certo sentimento de despolitizacéo. Talvez estejam
faltando, a designers e etilistas, novas sementes
genuinas de contetido.

Outras consideraAies
Afirma-se que a cidadania se constitui
no mercado e, por isto, os shopping cen-
ters devem ser vistos como 0S monu-

mentos de um Novo civismo: &gora, tem-
plo e mercado como nos foros da velha
Italia romana. Nos foros havia oradores
e audiéncia, politicos e plebeus a serem
manobrados; também nos shoppings 0s
cidaddos desempenham papéis dife-
rentes: uns compram, outros simples-
mente olham e admiram. Nos shoppings
nao se poderd descobrir, como nas
galerias do século XIX, umaarqueologia
do capitalismo, senéo sua realizagdo mais
plena. (Sarlo, 1997, p. 18)

Vagando pelos “malls” do mundo, ambientes
da moda e do consumo, pode-se ver personagens
gue utilizam os emblemas “macro” da trans-
nacionalidade, mas que tm necessidade de pe-
guenos pormenores para singularizar sua existencia
ou suas tribos. A pés-modernidade vive comatroca
de identidades, méscaras e mitos. Tudo € muito
efémero, sobretudo a moda. E é exatamente por
causa deste caréter provisdrio da moda que ela se
constitui e se insere constantemente em um pro-
0ess0 de renovacgao de si mesma.

Para ler estes codigos seria dificil optar pelo
caminho de uma semiologia estruturalista como
também estar totalmente apegado a uma busca
sobre as falsificagGes do circuito social. Nossa pro-
posta, neste pequeno artigo, € que Nos orientemos
mais no sentido de uma poética do signo efémero
Se quisermos ver progredir novas nogdes sobre as
feicOes e mitos da sociedade contemporanea.
Devemos pensar simultaneamente na totalidade e
no fragmento, no transnacional e no tribal, na
unidade e na unicidade. E na possibilidade de dividir
0s cidaddos em somente dois grupos: os que
podem e os que nNdo podem consumir. Miseraveis
de um lado e consumidores ricos ou pobres,
honestos ou bandidos, do outro. Se tiver que existir
algum projeto para além da pds-modernidade, ele
ceveria ser 0 de transformar os dois grupos em
um s&: os que podem consumir dignamente. E
gue cada cidaddo possa fazer sua moda.
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