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NOTA INTRODUTORIA: DISCURSOS SOBRE A MODA

MARIA GABRIELA GAMA E KATHIA CASTILHO

Este niimero da revista Comunicagdo e Sociedade é dedicado a moda e a sua rela-
¢3o com a contemporaneidade. Os estudos aqui reunidos declinam vdrias perspetivas
sobre o tema central da moda, que se interrelacionam entre si, nao esgotando, contudo,
as inumeras problemdticas que estao em jogo neste campo cientifico. Apenas um texto
nao se inscreve nesta temdtica central. Referimo-nos ao artigo “A identidade cultural
portuguesa: do colonialismo ao pds-colonialismo: memérias sociais, imagens e repre-
sentagoes identitarias”, que analisa as relagdes entre memdria e identidade de portugue-
ses colonialistas em Africa, tal como foram sendo representadas no cinema portugués
até ao final do século XX. Entretanto, as duas recensdes de livros, que constam deste
numero da revista Comunicagdo e Sociedade, estio igualmente integradas no tema cen-
tral. Kathia Castilho exp&e as ideias fundamentais do livro A moda imita a vida de André
Carvalhal (2014), e Maria Gabriela Gama escreve sobre o livro de Michelle Lee (2003),
Fashion victim: our love-hate relationship with dressing, shopping and the cost of style.

Benjamim, na sua obra inacabada, intitulada, Paris, Capitale du XIXe Siécle: Le Livre
des Passages aponta-nos alguns caminhos para pensarmos a modernidade na sua rela-
¢ao com a moda. No capitulo especificamente centrado na moda comeca por salientar
em epigrafe o didlogo entre a moda e a morte de Giacomo Leopardi, na sua Operette
morali, datada de 1824: “ «Moda: Madama Morte! Madama Mortel» " (1993:88 [B1,4]).
Giacomo Leopardi (2010), através dos seus “Didlogos entre a Moda e a Morte” explora
num tom satirico e cruel o poder da moda, assim como a sua extrema irracionalidade. E
o texto de Benjamin acentua como o momenténeo, o fugaz, continua a ser na contem-
poraneidade uma caracteristica determinante da moda. Moda que brinca aos extremos,
que repele o ja visto.

A diversidade e a pluralidade na moda representam uma espécie de “eterno retor-
no”, no qual as manifestacdes do presente, em atualizagdo constante, buscam inspira-
¢3o no passado, o que da ao observador atento uma visao mais préxima da continuidade
do que da rutura.

Nao pretendemos com isto colocar em causa a categoria do efémero, que tem
orientado diretamente a moda. A moda encontra-se, hoje, num particular momento da
histéria, marcado pela acelera¢do do tempo, pelo culto do efémero: ela é, conforme afir-
ma Vinken (2005:42) “a arte do momento perfeito, da apari¢do subita, surpreendente”
e por isso, ainda, segundo o mesmo autor, “a sua realizagdo é, ao mesmo tempo, a sua
destruicdo. Aparecendo e dando forma definitiva ao momento, a moda quase ja faz parte
do passado” (Vinken, 2005:42).

No entanto, a par do constante devir que |lhe estd associado, comprovamos que
algo de fundamental Ihe subjaz. Amudancga, afinal, é mais epidérmica do que substancial.
Em todo este processo, por debaixo do efémero, do aparente, do fluido, do transitério,
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vemos ressaltar a beleza. E que também a moda, lato senso, se pode englobar no 4ambito
dos estudos artisticos, como um dos caminhos para desvendar o esplendor da verdade
das coisas. Refletir sobre moda implica que esta n3o seja enfocada num sé sentido.
Consideramos, pelo menos, trés dimensdes que af se interpenetram: as dimensdes da
comunicacao, do mercado e da cultura.

DA FAST FASHION A ALTA COSTURA

Marcada pelo culto do efémero, a moda ¢ hoje transfigurada pelo fenémeno do
fast-fashion, pelo culto das tendéncias e pela entrada dos grupos econdémicos. Hé trés
conglomerados de luxo que dominam o mercado: o grupo Kering, o grupo Richemont e
o LVMH — Moét Hennessy & Louis Vuitton. Devido ao surgimento de novas marcas e ao
aumento desenfreado do sistema de licenciamentos, ao estatuto das griffes convertidas
em icones, as marcas consolidadas personificam a “(...) quintesséncia de uma socieda-
de de consumo que parece ter achado, enfim, o segredo do circulo virtuoso no qual o
consumo alimenta o crescimento” (Semprini, 2006:38). Nada é fabricado para durar e
a obsolescéncia dos produtos garante as estruturas econédmicas a sobrevivéncia. Tudo é
experimentado na frui¢cao do presente, como refere Perniola (1993: 104): “O importante
€ 0 que acontece sempre aqui e agora, e esta possibilidade generativa estd implicita em
cada momento da vida”.

E um tempo pontuado pelo renovado. O que marca é o novo e essa entronizacdo
do presente, da novidade, ja Debord a assinalava na década de 60. Se Adorno vé no
homem a inércia no modo como absorve tudo o que as industrias culturais enquanto
potenciadoras e difusoras do consumo tém para oferecer e para ser consumido, Debord,
olha para o homem subjugado a légica do espetdculo: “toda a vida das sociedades nas
quais reinam as condi¢des modernas de producio se anuncia como uma acumulaggo
de espetdculos. Tudo o que era diretamente vivido se afastou numa representacdo” (De-
bord, 1991:9). Se vemos em Debord a critica a sociedade do espetéculo, a regressao do
agir humano que se materializa no éxtase, na contemplacao em detrimento da ac3o,
em que o homem de ator passa a ocupar o lugar de espectador, em que a sociedade do
espetdculo mais n3o faz do que produzir em invariabilidade e em sintonia o espectador
passivo, Baudrillard, prolongando o pensamento de Debord, condensa tudo em simula-
cro e em imagindrio.

As cadeias de fast-fashion revolucionaram o setor da moda e essa mudanga passou
pela reeducagdo dos consumidores para rejeitarem o velho e fruirem do novo. Alteraram
as “regras do jogo”, do mercado da moda a escala global passando a apostar em pegas
de qualidade reduzida e de baixo custo. Na origem do sucesso do fast-fashion estd um
sentido apurado para captar as tendéncias, os pregos competitivos, a rapidez com que
chegam aos consumidores e a novidade. Assumem-se como nao sendo responsaveis
por ditar tendéncias, mas por produzir o que o consumidor deseja (Gama: 2012; Cline,
2013; Lee, 2003; Agins, 2010). Um outro aspeto importante a salientar é que “O fast-
-fashion apenas nos pode propiciar precos baixos se os consumidores continuarem a
comprar roupas novas logo que estas cheguem as lojas” (Cline, 2013: 99).
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A partir do momento em que a alta costura deixou de ser lucrativa, passou a estar
ao servico apenas de uma clientela muito reduzida. Feita a medida e por medida, nao
desfila na passerelle e muito menos estard exposta num escaparate; é um espécie de
troféu acessivel a muito poucos. Desde os anos oitenta do século passado que houve
alteragdes substanciais no mercado da moda, ou seja, as casas de costura passaram das
maos dos seus costureiros para grupos econdmicos que nada tinham a ver com a moda
mas que intuiram que a moda era um negécio rentdvel (Agins, 2010; Gama: 2012).

DA PASSERELLE A RUA

N3o menos importante é o fenémeno das tribos urbanas, que servem cada vez
mais de inspirag¢do. A rua é uma explosao de cores, de estilos, uma manifestacao visual,
natural, espontanea, que quotidianamente nos inebria, e que, acima de tudo, é cada vez
mais uma fonte de ideias para os criadores de moda. Trata-se de uma deslocacio de
paradigma: se no passado eram as casas de costura que ditavam a moda, hoje ha outros
focos determinantes para o que veremos nas passerelles seguintes: Harajuku tornou-se,
por exemplo, um destino inevitdvel.

Nunca o termo tendéncia esteve t3o em voga quanto hoje. Ou seja, as tendéncias
deixaram de estar restringidas ao universo da moda para se disseminarem por todo o
mercado. Neste sentido, nenhuma empresa dispensa as agéncias de tendéncias. O seu
intuito passa por seguir todas as informagdes ou “pequenos movimentos”, “apanhar” o
zeitgeist do que pode vir a ser suscetivel de se transformar em tendéncia e que determina-
rd o que vemos nas passerelles. Por outro lado, o consumidor é cada vez mais um autor,
isto é, de consumidor passivo torna-se protagonista, passa a decidir o que consumir, é
um ator que recusa a vulgaridade do consumo em prol de uma experiéncia cada vez mais
criativa (Kawamura, 2004; Svendsen, 2006; Agins, 2010; Kawamura, 2012; Morace, 2012).

O SEX-APPEAL DAS MARCAS

Como pensarmos o papel das marcas na contemporaneidade? A sua existéncia nao
data de hoje, e estd estreitamente relacionada com o surgir da sociedade de consumo,
na transicao do século XIX para o século XX, tendo-se desenvolvido de um modo avas-
salador durante o século XX e neste inicio do século XXI. Hoje, falar de marcas ¢ falar
de seducdes, de afetos, de emocdes. E falar de portos de abrigo, de utopias. Uma expe-
riéncia individual, afetiva e sensitiva que nos liga reciprocamente. As marcas surgem-
-nos como derradeiros reftgios oniricos de liberdade. A aquisi¢do das nossas marcas de
eleicao “confronta-nos com coisas tao impalpaveis como o desejo, a crenga e a emogao”
(Martins, 2005: 54). No nosso devaneio pela esfera do consumo, as marcas adquirem
vida; sdo detentoras de uma personalidade e ‘destilam’ sex-appeal. Tudo assenta na intan-
gibilidade materializada na fantasia, na emogao, no sonho, em suma, o imagindrio e o
imaterial, ganha vida perante os aspetos tangiveis dos produtos (Castilho, Villaga, 2006).

Servindo-nos da conhecida oposicio de contetdo latente e de contetido manifesto,
dirlamos que também no fenémeno das marcas se evidencia a questao antropolégica do
sentido ser e do existir humano, como se o enigma do homem se resolvesse “no dizer
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que quer ser dito”. Se as marcas nos provocam, nos mobilizam e nos encantam, ¢é sinal
de que n3o s3o produtos banais, mas icones da existéncia humana.

O destino das marcas, o que nelas reverbera de infinitamente grande e de infinita-
mente pequeno, confunde-se ou assimila-se, afinal, ao destino do préprio homem, do
que é capaz, na esfera do infinitamente grande e do infinitamente pequeno.

NAS MALHAS DO CIBERESPACO

Outro fenémeno nao menos importante é o da deslocacao das marcas de moda
para a rede, isto é, o ciberespaco transformou-se num shopping onde a multidao n3o se
cruza enquanto faz as suas compras. As lojas mais trendy, os designers mais conceitua-
dos, as ultimas tendéncias, as pegas consideradas must-have, a it bag do momento estao
online. Mais do que Paris, Londres, Mildo, Téquio ou Nova lorque, a Internet transfor-
mou-se, por exceléncia, na maior capital de moda, uma “realidade que escapa ao espaco
real da nossa geografia habitual, para ressurgir no tempo real da emiss3o/rececao de
sinais interativos” (Virilio, 2000: 96). Moisés de Lemos Martins refere a este propésito:
“Pela tecnologia do virtual, misturam-se a presenca e a auséncia, o préximo e o distante,
o pesado e o leve, a aparéncia e a realidade. Entram em crise as fronteiras entre o real e
o virtual” (Martins, 2005: 55).

Os blogs de moda, que de simples didrios, puras exibi¢cdes do eu, passaram as ser
auténticas plataformas reconfiguradoras do gosto, passaram a ser parceiros indispen-
sdveis das marcas de moda, ja que estas perceberam as potencialidades dos mesmos.
De uma forma indcua, os bloggers de moda, que nao pertenciam a nenhuma empresa
ou grupo econémico ligado 8 moda, mas apenas testemunhavam o gosto pela mes-
ma, foram “ganhando” forma. Hoje, as marcas subvertem, assim, dois principios que
estiveram na sua origem, seja através da auséncia de anunciantes seja através da nao
subordinagdo aos mesmos. Além disso, os blogs servem como um meio de pesquisa
que fornece as marcas uma multiplicidade de dados para analisar uma cultura ou uma
tribo. Com efeito, assistimos a um novo dominio de criagdo que se abre para a moda,
quer com a ades3o aos blogs, quer as redes sociais, quer com estas transmissdes em
direto, quer com as vendas online e a proliferacdo dos sites, cujos recordes de visitas
atestam o advento de um novo mercado, com possibilidades infinitas. Salienta Cline
(2013: 104): “Hoje em dia, qualquer (...) celebridade (...) estilista ou blogger de moda
pode influenciar os ventos da moda através da cobertura mundial de 24 horas por dia,
7 dias por semana”. Para Maffesoli (2000:188-189), o “imagindrio, a fantasia, o desejo
de comunh3o, (...) os valores proxémicos (...) da vida quotidiana encontram na Internet
e na ‘cibercultura’ em geral vetores particularmente performantes”. Moisés de Lemos
Martins matiza, todavia, este entendimento, assinalando que “a tecnologia tem o carac-
ter de um estabilizador euférico: a tecnologia é o instrumento que reencanta o mundo”
(Martins, 2005: 168), nada sendo nela problematizado. Para Moisés de Lemos Martins,
o que domina o nosso tempo s3o “as formas tragicas, barrocas e grotescas. Estas trés
formas sao figuras avessas a ideia de totalizagao da existéncia, (...) sdo figuras avessas
a sua ideia de perfeicao e de harmonia” (Martins, 2013: 116). Na linha deste autor: “o



Comunicagao e Sociedade, vol. 24, 2013

Nota introdutéria: Discursos sobre a moda - Maria Gabriela Gama e Kathia Castilho

tragico, o barroco e o grotesco sao dindmicas e partilham caracteristicas semelhantes:
em todas elas a vida e o mundo, embora palpitantes, sdo instdveis, ambivalentes, sinuo-
sos, fragmentdrios, imperfeitos e efémeros (Martins, 2013: 117).

Nos AVESSOS DA MODA

Para além do glamour estd uma realidade sombria que transforma os produtos em
marcas, marcas em estilos de vida, conceitos e sonhos. Ora, sabemos que o terceiro
mundo sempre existiu para grande beneficio do primeiro. Sabemos como a deslocagao
para paises periféricos, a exploragdo da mao-de-obra infantil, a inexisténcia de protecao
dos trabalhadores, a auséncia de saldrios justos, sdo uma realidade. Atrds do glamour
sob o qual a moda se mostra, existe uma realidade nebulosa.

Assim, em torno da moda, terdo que se arquitetar novas conce¢des em relacio
direta com a responsabilidade social e o desenvolvimento sustentdvel, aliando a moda
a luta contra o trabalho infantil, ao protesto contra condi¢des de trabalho inumanas e
a reivindicacdo de politicas distributivas, assentes em saldrios justos. A inversao passa
pelo compromisso voluntario que as empresas assumem numa tripla vertente: a eco-
némica, a ambiental e a social, integrando-as no leque das preocupacdes da empresa
numa visao holistica (Morin, 1994; Brown, 2012; Dickson, Eckman, 2009).

Luc Ferry salienta: “ja ndo é o homem, considerado como centro do mundo, que se
deve, prioritariamente, proteger de si préprio, mas sim o cosmos enquanto tal que deve
ser defendido contra os homens. O ecossistema — a «biosferas - ¢, desde logo, investido
de um valor intrinseco bem superior ao dessa espécie, afinal de contas razoavelmente
prejudicial, que é a espécie humana” (1993: 25).

Todas as consequéncias previsiveis, ou ainda nao previstas, levantam uma ques-
tdo, ao mesmo tempo simples e complexa, que se pode enunciar nestes termos: que
tipo de terra e que tipo de ser humano vamos deixar de heranca as gerac¢des futuras?
Na grande jornada que o homem tem diante de si, o ambiente desempenha um lugar
cativo. Diz-nos Soromenho-Marques (1999:55): “Somos, talvez, a primeira geragao que
nao sabe como é que os filhos vao viver. Adivinhamos que a questdo, para as geragoes
futuras, n3o se resuma, j4, a dicotomia guerra/paz, aos bons ou aos maus anos agrico-
las. Adivinhamos uma questao mais profunda”.

NoO CORPO TRIUNFANTE DA MODA

Aideia de “corpo” parece indissocidvel do esquema da “pesada” antropologia dua-
lista, que reifica a ideia de homem como composto de duas substancias, tradicional-
mente denominadas “corpo” e “alma”, “matéria” e “espirito”, “mente” e “corpo”. Se
falamos da realidade antropolédgica do “corpo” na galaxia cultural da contemporaneida-
de, é porque a visdo dessa realidade n3o é univoca nem intemporal, mas, pelo contrario,
polissémica, plural e mutdvel. Para Moisés de Lemos Martins, “ A nossa situac3o atual
resulta, em grande parte, do facto de a técnica ter investido a histéria e os corpos, a pon-
to de haver mesmo uma fusdo de techné e bios — dai a convers3o da existéncia em expe-
riéncia sensivel” (Martins, 2013: 116). O progresso da tecnociéncia leva-nos a interrogar
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“a debilidade das fronteiras entre a natureza e a cultura, o biolégico e o tecnolégico, o
orgénico e o inorganico, o material e o imaterial” (Gama, 2010: 3).

A moda tem um corpo: neste momento predomina o corpo perfeito que rompe
com o corpo real. Diante dos antincios publicitarios, vemos como no corpo da moda do-
mina uma representacao hegemdonica, apesar da multiplicidade de estilos, na moda ha
um sé corpo. A busca da perfeicao recusa toda a inag3o. Trata-se de uma laboriosa des-
coberta das possibilidades do corpo, perspetivado como o espago de todos os lugares e
nao-lugares. A proliferacdo da cirurgia estética mostra-nos o valor social do corpo, uma
identidade que se constréi a partir do corpo. As marcas de identidade sao emprestadas
a pele, interna e externamente, através do body-building, de piercings e de tatuagens, do
stretching, do cutting, do branding e do burning. Estas préaticas tornaram-se maneiras de
construir o sentimento de nds, de fabricar uma identidade para nos aproximarmos de
uma imagem julgada mais propicia. Refletem, pois, no seu uso, uma vontade de mudar
de modo duradouro a defini¢do intima e sobretudo social de nés préprios. O corpo estd
no epicentro de todas as ficcdes, reptos e inquietudes. E indispensavel administrar o seu
préprio corpo como se administram outros patrimdnios, dos quais o corpo se diferencia
cada vez menos. Moisés de Lemos Martins (2006: 67-68) realca que a ligagao da carne
com a técnica é hoje “uma obsessao bélica”. O corpo converteu-se na prétese de um
eu, perpetuamente na procura de uma encarnagao transitéria, de modo a afiangar um
indicio significante de si. Trata-se de aderir a uma identidade fatua, mas substanciosa
para si. Para Kathia Castilho, “a plédstica do corpo é hoje obsessivamente remodelada,
de modo a ser reformatada a sua estrutura biolégica na qual se plasmam elementos de
significacdes simbdlicas” (Castilho, 2005: 106).

PENSANDO A MODA

Ambrogia Cereda reflete de um modo acutilante sobre a importancia do corpo na
contemporaneidade, abordando o “papel” das transformagdes corporais como parte de
uma espécie de paradigma, uma lingua franca que estd em voga e, simultaneamente,
como ponto de ancoragem na relagdo com o outro. Através dos dados recolhidos, fruto
de uma parte da sua investigagdo empirica, a autora reduz o corpo a quatro modelos
principais: “o corpo screen (...), o corpo monumental, o corpo diferido, o corpo consumi-
vel”. A autora salienta que hd um mesmo fundo subjacente as diversas fontes que esta
relacionado com a desejada beleza do corpo, tomando-o como um dos mais apeteciveis
objetos de fruicao. Estas praticas, aparentemente neutras, ndo o s3o, pois s3o toleradas,
e até estimuladas, dado o seu contributo para a manuten¢do da ordem social estabeleci-
da. O forte alcance, no espaco e no tempo, desta ordem, n3o resulta da sua veracidade,
mas do seu efeito social, nunca posto em causa, dado ser tomado como j4 fazendo parte
da realidade “natural”. Da opinido dos entrevistados, resultou um outro modelo. N3o se
trata tanto de uma qualquer aplicacao ditada pela moda, mas mais um sentir comum,
disseminado por todas elas. E o que a autora denomina por “corpo convivial”, que re-
mete para uma identidade, que é mais fruto da introspegao pessoal do que de uma co-
municagdo operatéria. Ainda segundo Amborgia Cereda, nas entrevistas transparece a
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opinido de que a ténica mais forte do “corpo convivial” é a da responsabilidade pessoal,
sé possivel através de uma “relagdo mais consciente com o corpo”.

Em seguida, Anténio Machuco Rosa reflete sobre a democratizagdo da moda de
Worth a Lagerfeld, procurando tragar uma perspetiva do modo como a moda se demo-
cratizou. Sabemos que os anos 50 foram a ultima grande década da alta costura, uma
vez que, em nenhum outro tempo, se registaram tantos costureiros independentes com
uma influéncia mundial no universo da moda. As cria¢des de pronto-a-vestir encarna-
vam o espirito da moda, numa democratizagao possivel a partir do sistema homogéneo
resultante da producdo industrial, com diferentes precos, estilos e novidades. O autor
toma como um dos temas do seu estudo o pensamento sobre a moda do sociélogo Ve-
blen. Por um lado, reconhece-lhe perspicédcia ao percecionar a forma como se d4 a mu-
dancga na moda. Mas, por outro, vé que a sua teoria é limitada ao ter como pressuposto
a existéncia de uma sociedade demasiado hierarquizada em patamares estanques. Para
o autor do presente estudo, pode dizer-se que vivemos tempos pds-Veblen, pois a moda
ja n3o é caraterizada por um processo vertical: a sua democratizagio levou a uma hori-
zontaliza¢3o do processo, em que aquela passou a estar acessivel a todas as camadas
sociais. Se Thorstein Veblen havia dado importantes contributos para compreender a
moda, nomeadamente através do seu conceito de “artificialidade”, serd com Georg Sim-
mel que se dd um passo em frente na busca de uma teoria geral sobre a moda, propon-
do, nomeadamente, um novo conceito, o de “imita¢do”, como o fator que mais contribui
para a ado¢ao e a mudanca de moda. Como realca o autor, é com Georg Simmel que nos
afastamos da referida dimensao de verticalidade.

Em seguida, o foco s3o as revistas de moda. De um modo incisivo, Brian Moeran
fala-nos do modo como estas, usufruindo de um capital de credibilidade, contribuem
para a solidificacdo das marcas. Estas s3o, por exceléncia, as portadoras do mercado
publicitdrio, o que obriga, simultaneamente, a fidelizar o leitor e a “agarrar” os anuncian-
tes. Dissertando sobre os valores culturais no vestudrio — e num sentido contrério ao de
Barthes -, Brian Moeran defende o conceito da expressao “discurso do gosto”, para sig-
nificar que as orientacdes “estéticas” do gosto e a linguagem da moda estao diretamente
associadas. Segundo o seu estudo, ha conceitos-chave que nao sé compdem o discurso
da moda como exercem interagao mutua com cada um daqueles conceitos particulares.
Estas palavras-chave e seus conceitos, préprias do discurso da moda, promovem uma
espécie de “iniciacao”, pois as pessoas do mundo da moda, ao usarem essas palavras,
mostram n3o so6 o seu sentido de pertenca ao meio como também a sua especificidade
e demarcagdo, perante pessoas externas a esse meio. Apesar disto, o autor defende que
esta linguagem da moda, supostamente uniformiza e conforma uma crenca iluséria,
devido as idiossincrasias pessoais, as diferencas culturais e as limita¢des temporais. No
entanto, ndo se pode negar que a existéncia de um conjunto de vocdbulos préprios do
meio da moda, auxiliados pelas revistas, conseguiu criar uma linguagem a escala global
que pode apelar ao consumo.

Por sua vez, Madalena Oliveira, a partir de uma citagcao de Eca de Queirds, extrai-
da das Cartas Inéditas de Fradique Mendes, disserta sobre alguns aspetos da moda, en-
tendida lato sensu. Comecando por enquadrar o seu estudo no contexto daquele autor

II



Comunicagao e Sociedade, vol. 24, 2013

Nota introdutéria: Discursos sobre a moda - Maria Gabriela Gama e Kathia Castilho

(passagem do século XIX para o XX), passa-se para a analise do fenémeno da moda
em geral, sendo apresentados alguns conceitos-chave que compdem aquele processo:
homem, mulher, compra, pulsao, atributos, moda, estado de espirito, corpo, vestudrio,
funcao, vida urbana, ornamentagdo. Encontramos ainda no estudo de Madalena Olivei-
ra determinadas ideias balizadoras. Primeiro, a afirmagdo de que o vestuério nada tem
de neutro. Depois, recorrendo a Alison Lurie, explana-se a ideia de que “o vestudrio tem
um vocabuldrio e uma gramatica equivalentes ao vocabulario e a gramética da lingua-
gem verbal”. Ainda se esclarece que a moda, como fenémeno de largo espetro (econé-
mico, artistico, antropoldgico e social), é um sistema que transmuda o insignificante
em significante. Finalmente, a autora debruga-se sobre o processo de democratizagao
da moda, no qual esta passou de um privilégio de classe para o dominio da acessibili-
dade coletiva.

Por sua vez, Mara Rubia Sant’Anna e Kéritha Bernardo Macedo dissertam sobre a
presenca de Carmen Miranda no nosso imagindrio, bem como no imaginario de todos
os que pensam sobre o Brasil. A preponderdncia de Carmen Miranda na mdusica, na
moda e no cinema de Hollywood faz dela um icone da América Latina, que ombreia,
segundo as autoras, com nomes como por exemplo, “Che Guevara, Eva Perén e Salma
Hayek”. O estudo partiu de um contexto audiovisual no qual, ao modo de uma narrativa
filmica, se teve em consideracdo os figurinos utilizados, os cendrios e as performances.
Carmem Miranda teve uma carreira fugaz mas intensa, com uma influéncia e uma proje-
¢do internacional que nenhuma artista tinha conseguido até entdo. Entre os anos trinta e
0s anos cinquenta, o seu percurso oscilou entre o Brasil, a Argentina, os Estados Unidos
da América e a Europa. Quer no pretérito, quer no presente, Carmem Miranda é “olha-
da” além-fronteiras como precursora do tropicalismo, e a sua imagem estard sempre
ligada aos acessérios que usava ao pescogo e aos turbantes com frutas tropicais, com
flores “artificiais” com que adornava a sua cabeca.

Finalmente, Maria Gabriela Gama reflete sobre moda e consumo e sua evolugio
no tempo, procurando acentuar que o consumo nao é um fenémeno recente. Para a au-
tora, a revolugdo tecnocientifica dos séculos XVI-XVII, a revolucdo iluminista do século
XVIIl e a revolugdo industrial com a sua expressao maxima no século XIX inspiraram a
grande aceleracdo dos tempos. A autora centra-se nas alteracdes da cidade de Paris pela
mao de Haussmann e suas implicagdes, no surgimento dos grandes armazéns, como
por exemplo, o Le Bon Marché, as galerias Printemps, La Samaritaine, e nas Galerias La
Fayette, marcados pela impessoalidade, e no modo como este acontecimento contribui
para o desaparecimento do pequeno comércio. Em seguida, a sua reflexdo incide na
emergéncia dos shoppings centers na Europa, que nao podem ser desligados da influén-
cia dos grandes armazéns de Paris e Londres dos séculos XVIII e XIX. Neste ponto, a
autora salientou a cultura impulsionada pelo centro comercial: uma megapolis onde se
conjugam o bem-estar, a funcionalidade e o lazer, onde tudo estd devidamente sincroni-
zado; um espaco por exceléncia assético, artificial, perfeito. A autora refere-se ainda ao
fenémeno do fast-fashion e a revolu¢do do mercado da moda que este operou, introduzi-
do o culto do novo e da descartabilidade.
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O modo como deve ser equacionada a responsabilidade social e a sustentabilidade
é abordado por Ménica Moura e Mariana Dias. As autoras procuram incidir a sua refle-
xao na relacdo da moda com a sustentabilidade num tempo acelerado como aquele em
que vivemos. Dedicam-se ao culto da novidade, ao culto do efémero, a obsolescéncia
programada, refletindo sobre a sustentabilidade e questionando as préticas discursivas
e imagéticas utilizadas pelas empresas que mostram que s3o socialmente responsédveis.
As autoras problematizam uma série de questdes que se jogam em torno da moda sus-
tentdvel, centrando o seu estudo de caso no segmento jeanswear. Partem da premissa
de que a sustentabilidade é uma tarefa de todos nds, e que a moda sustentével deve ser
pensada em fungao, n3o da ligeireza, mas de uma aposta consistente, clara e eficaz, em
que todos somos chamados colaborar. /
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