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APRESENTACAO

A questio da moda nio faz furor no mundo intelectual. O fendémeno
precisa ser sublinhado: no momento mesmo em que a moda ndo cessa de
acelerar sua legislagdo fugidia, de invadir novas esferas, de arrebatar em sua
6rbita todas as camadas sociais, todos os grupos de idade, deixa impassiveis
aqueles que tém vocagdo de elucidar as forcas e o funcionamento das
sociedades modernas. A moda é celebrada no museu, é relegada a antecimara
das preocupagdes intelectuais reais; estd por toda parte na rua, na indudstria e na
midia, e quase nio aparece no questionamento tedrico das cabegas pensantes.
Esfera ontolégica e socialmente inferior, nio merece a investigagdo
problematica; questio superficial, desencoraja a abordagem conceitual; a moda
suscita o reflexo critico antes do estudo objetivo, é evocada principalmente para
ser fustigada, para marcar sua distincia, para deplorar o embotamento dos
homens e o vicio dos negécios: a moda é sempre os outros. Somos
superinformados em cronicas jornalisticas, subdesenvolvidos em matéria de
compreensio historica e social do fendmeno. A pletora das revistas, responde o
siléncio da intelligentsia; a comunidade erudita se caracteriza menos pelo
“esquecimento do Ser” do que pelo esquecimento da moda como loucura dos
artificios e arquitetura nova das democracias.

Certamente sio indmeras as obras consagradas ao assunto, dispomos de
magistrais histérias do vestudrio, nio nos faltam monografias precisas sobre os
oficios e os criadores de moda, nem dados estatisticos sobre a produgio e o
consumo ou estudos histéricos e sociolgicos sobre as variagdes de gostos e de
estilos. Tal riqueza bibliogrifica e iconogrifica nio deve, contudo, esconder o
mais importante: a crise profunda, geral, em grande parte inconsciente, em que
se encontra na realidade a compreensio global do fenémeno. Caso mais ou
menos tnico no universo da reflexdo especulativa, ai estd uma questdo que nio
dd lugar a nenhuma batalha problemdtica verdadeira, a nenhuma dissensio
tedrica maior. Uma questdo que, de fato, realiza a faganha de reunir mais ou
menos todos os espiritos. Ha um século tudo se passa como se o enigma da
moda estivesse groso 70do resolvido; nada de conflitos bsicos de interpretagio;
a corporag¢io pensante, num belo esforgo conjunto, adotou sobre o assunto um
credo comum: a versatilidade da moda encontra seu lugar e sua verdade dltima
na existéncia das rivalidades de classes, nas lutas de concorréncia por prestigio
que opdem as diferentes camadas e parcelas do corpo social. Esse consenso de
fundo d lugar, evidentemente segundo os tedricos, a nuangas interpretativas, a
leves desvios, mas, com poucas variantes, a logica inconstante da moda, assim
como suas diversas manifesta¢des, é invariavelmente explicada a partir dos
fendmenos de estratificagio social e das estratégias mundanas de distingdo
honorifica. Em nenhuma outra drea o conhecimento erudito instalou-se a esse
ponto no repisamento tranquilo, na razdo preguicosa explorando a mesma




receita boa para todas as ocasides. A moda tornou-se um problema esvaziado de
paixdes e de desafios tedricos, um pseudoproblema cujas respostas e razdes sio
conhecidas previamente; o reino caprichoso da fantasia sé conseguiu provocar a
pobreza e a monotonia do conceito.

E preciso redinamizar, inquietar novamente a investigagio da moda,
objeto futil, fugidio, “contraditério” por exceléncia, certamente, mas que, por
isso mesmo, deveria estimular ainda mais a razdo tedrica. Pois a opacidade do
fendmeno, sua estranheza, sua originalidade histérica sio consideraveis: como
uma instituigio essencialmente estruturada pelo efémero e pela fantasia
estética pdde tomar lugar na histéria humana? Por que no Ocidente e nio em
outra parte? Como a era do dominio técnico, da interroga¢io do mundo pode
ser a0 mesmo tempo a da desrazio de moda? Como pensar e explicar a
mobilidade frivola erigida em sistema permanente? Recolocada na imensa
duragio da vida das sociedades, a moda nio pode ser identificada a simples
manifestagio das paixdes vaidosas e distintivas; ela se torna uma institui¢io
excepcional, altamente problemdtica, uma realidade sdcio-histérica
caracteristica do Ocidente e da prépria modernidade. Desse ponto de vista, a
moda é menos signo das ambigdes de classes do que saida do mundo da tradigio,
é um desses espelhos onde se torna visivel aquilo que faz nosso destino histérico
mais singular: a negacio do poder imemorial do passado tradicional, a febre
moderna das novidades, a celebragio do presente social.

O esquema da distin¢do social que se impds como a chave soberana da
inteligibilidade da moda, tanto na esfera do vestudrio como na dos objetos e da
cultura moderna, ¢ fundamentalmente incapaz de explicar o mais significativo:
a logica da inconstincia, as grandes mutacdes organizacionais e estéticas da
moda. Essa ideia estd na origem da reinterpretagio de conjunto que propomos
aqui. Retomando em coro o refrio da distingio social, a razio tedrica erigiu em
motor da moda o que na realidade foi sua apreensio imediata e ordindria,
permaneceu prisioneira do sentido vivido dos agentes sociais, colocou como
origem o que ndo é senio uma das fungoes sociais da moda. Essa assimilagdo da
origem a fungdo estd no principio da extraordiniria simplificagio que
caracteriza as explicagdes genealdgicas da “invengdo” e das transformacoes da
moda no Ocidente. Espécie de inconsciente epistemolégico do discurso sobre a
moda, a problemdtica da distingdo tornou-se um obsticulo 2 compreensio
histérica do fendmeno, obsticulo acompanhado de um jogo ostensivo de volutas
conceituais capaz de mascarar a indigéncia da afirmacio erudita. Um /lifting
tedrico se impde, é tempo de tirar as andlises da moda da linha de tiro da
artilharia pesada das classes sociais, da dialética da distingdo e da pretensio das
classes. Ao contririo do imperialismo dos esquemas da luta simbdlica das
classes, mostramos que, na histéria da moda, foram os valores e as significagdes
culturais modernas, dignificando em particular o Novo e a expressio da
individualidlade humana, que tornaram possiveis o nascimento e o
estabelecimento do sistema da moda da Idade Média tardia; foram eles que
contribuiram para desenhar, de maneira insuspeitada, as grandes etapas de seu
caminho histérico.

O que se vai ler é uma histéria da moda, histéria conceitual e



problemdtica, comandada nio pela vontade de relatar seus inesgotiveis
contetidos, mas pela vontade de apresentar uma interpretagio geral do
fendmeno e de suas metamorfoses na longa dura¢io. Nio hi histria
cronoldgica dos estilos e das mundanidades elegantes, mas os grandes
momentos, as grandes estruturas, os pontos de inflexdes organizacionais,
estéticas, sociologicas, que determinaram o percurso plurissecular da moda.
Optamos deliberadamente aqui pela inteligibilidade de conjunto em detrimento
das anilises de detalhe: o que nos faz mais falta ndo sio os conhecimentos
minuciosos, ¢ o sentido global, a economia profunda da dinimica da moda. Este
livro foi escrito com uma dupla intengio. Por um lado, compreender a
emergéncia da moda no final da Idade Média, assim como as linhas principais
de sua evolugio a longo prazo; a fim de evitar as generalizagdes
psicossociolGgicas sobre a moda, pobres em compreensdo histérica, e a fim de
nio cair na armadilha dos paralelismos amplos, multiplos, mas muito
frequentemente artificiais, preferimos ater-nos aqui a um objeto relativamente
homogéneo, mais significativo do fenémeno — o vestuirio, o dominio
arquetipico da moda. Por outro lado, compreender a ascensio da moda ao poder
nas sociedades contemporineas, o lugar central, inédito, que ocupa nas
democracias engajadas no caminho do consumo e da comunicagio de massa.
Pois o fato capital de nossas sociedades, que nio contribuiu pouco para o projeto
de realizar este livro, é precisamente a extraordindria generaliza¢do da moda, a
extensio da forma moda a esferas antigamente externas a seu processo, o
advento de uma sociedade reestruturada de ponta a ponta pela sedugio e pelo
efémero, pela prépria logica da moda. Dai a desigual composi¢o desta obra, se
medida segundo o tempo da histéria. A primeira parte tem por objeto a moda no
sentido estrito, a fashion, e cobre mais de seis séculos de histéria. A segunda
analisa a moda em suas multiplas redes, dos objetos industriais a cultura
mididtica,a e da publicidade as ideologias, da informagio ao social, e aplica-se a
uma durag¢io histérica muito mais curta, a das sociedades democriticas
voltadas para a produgdo-consumo-comunicacio de massa. Diferenca de
tratamento e de investiga¢io do tempo histérico que se justifica pelo lugar
novo, altamente estratégico, que ocupa doravante o processo de moda no
funcionamento das sociedades liberais. A moda nio é mais um enfeite estético,
um acessorio decorativo da vida coletiva; é sua pedra angular. A moda terminou
estruturalmente seu curso histérico, chegou ao topo de seu poder, conseguiu
remodelar a sociedade inteira a sua imagem; era periférica, agora ¢
hegeménica; as piginas que aqui estio quiseram esclarecer essa ascensio
histérica da moda, compreender o estabelecimento, as etapas, o apogeu de seu
império.

Assim, a moda estd nos comandos de nossas sociedades; a sedugio e o
efémero tornaram-se, em menos de meio século, os principios organizadores da
vida coletiva moderna; vivemos em sociedades de dominante frivola, dltimo elo
da plurissecular aventura capitalista-democritica-individualista. E preciso
atormentar-se com isso? Isso anuncia um lento mas inexordvel declinio do
Ocidente? E preciso reconhecer af o signo da decadéncia do ideal democritico?
Nada mais banal, mais comumente difundido do que estigmatizar, nio sem



algumas razdes, alids, o novo regime das democracias desprovidas de grandes
projetos coletivos mobilizadores, aturdidas pelos gozos privados do consumo,
infantilizadas pela cultura instantinea, pela publicidade, pela politica-
espeticulo. O reino tdltimo da sedugio, diz-se, aniquila a cultura, conduz ao
embrutecimento generalizado, a derrocada do cidaddo livre e responsivel; o
lamento sobre a moda ¢ a coisa intelectual mais bem partilhada. Nio cedemos
a essas sereias; é uma interpretacio contriria, paradoxal, do mundo moderno
que propomos aqui, revelando, para além das “perversdes” da moda, seu poder
globalmente positivo tanto em relagio as institui¢des democréticas quanto em
relagdo 2 autonomia das consciéncias. A moda nio acabou de surpreender-nos:
quaisquer que sejam seus aspectos nefastos quanto a vitalidade do espirito e das
democracias, ela aparece antes de tudo como o agente por exceléncia da espiral
individualista e da consolida¢io das sociedades liberais.

Com certeza, a nova cartada frivola tem como alimentar certo nimero de
inquietagdes: a sociedade por ela delineada estd bem longe do ideal democritico
e ndo permite abordar nas melhores condi¢des a saida do marasmo econémico
em que estamos mergulhados. Por um lado, os cidaddos se sentem pouco
interessados pela coisa publica; um pouco por toda parte a desmotivacio, a
indiferenca pelo politico vencem; o comportamento do eleitor estd prestes a
conformar-se ao do consumidor. Por outro lado, os individuos atomizados,
absorvidos consigo mesmos, estdo pouco dispostos a considerar o interesse geral,
a renunciar aos privilégios adquiridos; a constru¢io do futuro tende a ser
sacrificada as satisfacdes das categorias e dos individuos do presente.
Comportamentos altamente problematicos quanto ao vigor do espirito
democritico, quanto a capacidade de nossas sociedades de se recuperar, de se
readaptar a tempo, de ganhar a nova guerra dos mercados.

Todas essas enfermidades sio bem conhecidas, foram abundantemente
analisadas. Os potenciais de futuro das democracias é que o sio menos. Em
poucas palavras, as democracias frivolas nio estido desarmadas para afrontar o
futuro, dispdem no presente de recursos inestimiveis, ainda que sejam pouco
espetaculares, nio mensurdveis: a saber, um “material” humano mais flexivel
do que se pensa, tendo integrado a legitimidade da mudanga, tendo renunciado
as visdes revolucionirio-maniqueistas do mundo. Sob o reino da moda, as
democracias gozam de um consenso universal em torno de suas institui¢des
politicas, os maximalismos ideoldgicos declinam em beneficio do pragmatismo,
o espirito de empresa e de eficdcia substituiu o sortilégio profético. Devem-se
considerar como nada esses fatores de coesio social, de solidez institucional, de
“realismo” modernista? Quaisquer que sejam os choques sociais e as crispa¢es
corporativistas que freiam o processo de modernizacio, este estd em curso e se
acelera, a Moda nio faz desaparecer as reivindicagdes e a defesa dos interesses
particulares, ela as torna mais negocidveis; as lutas de interesses, os egoismos
permanecem, mas nio redibitrios, nio chegam jamais a ameacar a
continuidade e a ordem republicanas. Nio partilhamos das visdes pessimistas de
certos observadores sobre o futuro das na¢des europeias; estas paginas foram
escritas com a ideia de que nossa histéria nio estava tragada, de que o sistema
acabado da moda representava a longo prazo uma possibilidade para as



democracias, hoje libertas das febres extremistas, moderadamente partiddrias
da mudanca, da readapta¢io permanente, da consideracio das realidades
econdmicas nacionais e internacionais. Primeiros paradoxos de nossas
sociedades: quanto mais a sedu¢do se manifesta, mais as consciéncias aderem
a0 real; quanto mais o lidico prevalece, mais o ethos econdmico é reabilitado;
quanto mais o efémero ganha, mais as democracias sdo estdveis, pouco
dilaceradas em profundidade, reconciliadas com seus principios pluralistas.
Embora nio calculdveis, trata-se ai de trunfos imensos para a edificacio do
futuro. Certamente, no nivel da histéria imediata, os dados sio pouco
encorajadores; certamente, tudo nio se fard num dia, sem esforgo coletivo, sem
tensdes sociais, sem vontade politica, mas numa era reciclada pela forma moda
a histéria é mais do que nunca aberta, o modernismo conquistou tal legitimidade
social que a dinimica do reerguimento de nossas na¢oes é mais provavel que seu
lento desaparecimento. Evitemos ler o futuro apenas a luz dos quadros
quantificados do presente: uma era acionada pela informagio, pela sedugio do
novo, pela tolerincia, pela mobilidade das opinides, nos prepara, se soubermos
explorar sua boa inclinagdo, para os desafios do futuro. O momento é dificil,
mas ndo é sem saida; as promessas da sociedade-moda nio dario seus frutos
imediatamente; é preciso deixar ao tempo a possibilidade de fazer sua obra. No
futuro préximo, s6 se vé desemprego em alta, precariedade do trabalho,
crescimento débil, economia atémica; de olhar fixado no horizonte, as razdes
para ter esperanca nio faltam inteiramente. O terminal da moda nio é
caminho do nada; analisado com certo distanciamento conduz a uma dupla
opinido sobre nosso destino: pessimismo do presente, otimismo do futuro.

Foi no dominio da vida do espirito que a demincia da moda em sua fase
acabada encontrou suas inflexdes mais virulentas. Pela anilise da cultura de
massa apreendida como maquina destruidora da razdo, empresa totalitiria de
erradicagdo da autonomia do pensamento, a mntelligentsia formou um bloco
comum, estigmatizando numa mesma voz a ditadura degradante do
consumivel, a infimia das industrias culturais. Desde os anos 1940, Adorno e
Horkheimer insurgiam-se contra a fusio “monstruosa” da cultura, da
publicidade e do divertimento industrializado que acarreta a manipulacio e a
estandardiza¢do das consciéncias. Mais tarde, Habermas analisari o pronto-
para-consumir mididtico como instrumento de redugdo da capacidade de fazer
um uso critico da razio; G. Debord denunciard a “falsa consciéncia”, a
alienagdo generalizada, induzidas pela pseudocultura espetacular. Hoje mesmo,
quando o pensamento marxista e revoluciondrio ji nio estd em voga, a ofensiva
contra a moda e a cretiniza¢do mididtica partem novamente com mais forga:
outro tempo, outra voga para dizer a mesma coisa; em lugar do coringa Marx
tira-se a carta Heidegger; ji ndo se brande a pandplia dialética da mercadoria,
da ideologia, da alienacio; medita-se sobre o dominio da técnica, “a
autonegagio da vida”, a dissolugdo da “vida com o espirito”. Abram entdo os
olhos para a imensa miséria da modernidade: estamos destinados ao
aviltamento da existéncia mididtica; um totalitarismo de tipo soft instalou-se
nas democracias, conseguiu semear o 6dio pela cultura, generalizar a regressio
e a confusio mental; estamos francamente na “barbdrie”, dltimo jingle de



nossos fildsofos antimodernos. Vitupera-se contra a moda, mas nio se deixa de
adotar, em suas pegadas, uma técnica hiperbélica aniloga, o must do sobrelango
conceitual. Nada muda, o machado de guerra apocaliptico nio foi enterrado, a
moda serdi sempre a moda, sua dendncia é sem davida consubstancial a seu
proprio ser, ela € inseparivel das cruzadas da bela alma intelectual.

A unanimidade critica provocada pelo império da moda é tudo salvo
acidental, enraiza-se no mais profundo do processo de pensamento que inaugura
a propria reflexio filosofica. Desde Platio, sabe-se que os jogos de sombras e de
luzes na caverna da existéncia barram a marcha do verdadeiro, a sedugio e o
efémero escravizam o espirito, sio os proprios signos do cativeiro dos homens. A
razdo, o progresso em dire¢io a verdade nio podem advir senio na e por uma
perseguicdo implacdvel das aparéncias, do devir, do encanto das imagens. Ponto
de salvagio intelectual no universo do proteiforme e da superficie, é esse
paradigma que ordena ainda hoje os ataques contra o reino da moda: o lazer
facil, a fugacidade das imagens, a sedugdo distrativa da midia s6 podem sujeitar
a razdo, enviscar e desestruturar o espirito. O consumo é superficial, portanto
torna as massas infantis; o rock é violento, ndo verbal, portanto pde fim a razio;
as industrias culturais sio estereotipadas, portanto a televisio embota os
individuos e fabrica moluscos descerebrados. O feeling e o zapping b esvaziam as
cabec¢as; o mal, de qualquer modo, é o superficial, sem que se chegue a
desconfiar nem por um segundo que efeitos individuais e sociais contririos as
aparéncias possam ser a verdade histérica da era da seduc¢do generalizada. Quer
se situem no rastro de Marx ou de Heidegger, nossos letrados continuam sendo
moralistas prisioneiros da espuma dos fendmenos, incapazes de abordar de
qualquer modo que seja o trabalbo efetivo da moda, a asticia da desrazio de
moda, poderfamos dizer. Af estd a grande, a mais interessante licio histérica da
Moda: nos antipodas do platonismo, deve-se compreender que hoje a sedugio é
o que reduz a desrazio, o facticio favorece o acesso ao real, o superficial
permite um uso ampliado da razdo, o espetacular lidico é trampolim para o
juizo subjetivo. O momento terminal da moda nio coroa a alienacio das
massas, € um vetor ambiguo mas efetivo da autonomia dos seres, e isso pela
prépria heteronomia da cultura de massa. Auge dos paradoxos do que se chama
por vezes de poés-modernidade: a independéncia subjetiva aumenta
paralelamente ao império da espoliagio burocritica; quanto mais hi sedugdo
frivola, mais as Luzes avangam, ainda que de maneira ambivalente. No tempo
imediato, o processo, é verdade, nio salta aos olhos, a tal ponto os efeitos
negativos da moda sio pregnantes; ele s6 tem acesso a verdade de si mesmo no
confronto a longo prazo com as eras anteriores da tradi¢do onipotente, do
racismo triunfante, do catecismo religioso e ideoldgico. E preciso reinterpretar
de ponta a ponta a era fitil do consumo e da comunicacio, caricaturada até o
delirio por seus denegridores de direita e de esquerda; a Moda nio se identifica
de modo algum a um neototalitarismo suave, mas permite, bem ao contririo, a
amplia¢io do questionamento publico, a maior autonomizacio das ideias e das
existéncias subjetivas; € o agente supremo da dinimica individualista em suas
diversas manifestagdes. Num trabalho anterior, haviamos procurado localizar
as transformagdes contemporineas do individualismo; aqui tentamos



compreender por quais caminhos, por quais disposi¢des sociais o processo de
individualiza¢do entrou no segundo ciclo de sua trajetéria histérica.

Que se nos permita uma palavra para precisar a ideia de historia implicada
em tal anilise da Moda como fase tltima das democracias. Estd claro que, num
sentido, vamos ao encontro das problematicas filosoficas da “asticia da razdo”:
a “razdo” coletiva avanca com efeito por seu contririo, o divertimento; a
autonomia das pessoas se desenvolve pelo desvio da heteronomia da sedugio; a
“sensatez” das nagdes modernas se compde na loucura das paixonites
superficiais. Certamente nio como, classicamente, o jogo desordenado das
paixdes egoistas na realizacio da Cidade racional, mas um modelo
formalmente equivalente: o papel da sedugio e do efémero no impulso das
subjetividades auténomas, o papel do frivolo no desenvolvimento das
consciéncias criticas, realistas, tolerantes; a marcha descontinua do exercicio da
razdo se realiza como nas teodiceias da histéria pela a¢do de seu outro
aparente. Mas af se detém nossa conivéncia com as teorias da asttcia da razio.
Atemo-nos aqui 2 estrita dinimica das democracias contemporineas, daf nio
extraimos nenhuma concepgio global da histéria universal, nio implicamos ai
nenhuma metafisica da sedugio. Duas observagdes a fim de evitar os mal-
entendidos. Primeiro, a forma moda que analisamos nio é antitética ao
“racional”; a sedugdo € ji nela mesma, por oficio, uma légica racional que
integra o cdlculo, a técnica, a informagdo proprios do mundo moderno; a moda
consumada é o que celebra as bodas da seducdo e da razio produtiva,
instrumental, operacional. De modo algum uma visao dialética da modernidade,
afirmando a realiza¢do progressiva do universal racional pelo jogo contririo das
inclinagdes particulares, mas a poténcia de autonomia de uma sociedade
ordenada pela moda, onde a racionalidade funciona na efemeridade e na
frivolidade, onde a objetividade se institui como espeticulo, onde o dominio
técnico se reconcilia com o lidico, e o dominio politico, com a sedugio.
Segundo, nio aderimos sem reserva a ideia do progresso das consciéncias; na
realidade, as Luzes avangam, mescladas indissociavelmente a seu contririo — o
otimismo histérico que a anilise da Moda implica deve restringir-se a estreitos
limites. Os espiritos em seu conjunto, com efeito, estio mais informados porém
mais  desestruturados, mais adultos porém mais instiveis, menos
“ideologizados” porém mais tributdrios das modas, mais abertos porém mais
influencidveis, menos extremistas porém mais dispersos, mais realistas porém
mais indistintos, mais criticos porém mais superficiais, mais céticos porém
menos meditativos. A independéncia maior nas ideias vai de par com mais
frivolidade; a tolerdncia é acompanhada de mais indiferenca e relaxamento na
coisa pensante; a Moda nio encontra seu modelo adequado nem nas teorias da
aliena¢do, nem nas de qualquer “mio invisivel” otimizada; ndo institui nem o
reino da espolia¢do subjetiva final nem o da razdo clara e firme.

Embora ligando-se as teorias da asticia da razio, esse modelo de evolu¢io
das sociedades contemporineas nio torna menos significante a iniciativa
deliberada dos homens. Por mais que a ordem final da moda engendre um
momento histérico da consciéncia, essencialmente ambivalente, a a¢io licida,
voluntéria, responsivel dos homens é mais do que nunca possivel, necessiria



para progredir rumo a um mundo mais livre, mais bem informado. A Moda
produz inseparavelmente o melhor e o pior, a informacdo 24 horas por dia e o
grau zero do pensamento; cabe a nés combater, de onde estamos, os mitos e os
a priors, limitar os maleficios da desinformacio, instituir as condi¢des de um
debate publico mais aberto, mais livre, mais objetivo. Dizer que o universo da
seducio contribui para a dinimica da razdo nio condena ao passadismo, ao
“tudo dd no mesmo”, a apologia beata do show biz generalizado. A Moda é
acompanhada de efeitos ambiguos; o que temos de fazer é trabalhar para
reduzir sua inclinagio “obscurantista” e aumentar sua inclinagdo “esclarecida”,
ndo procurando riscar num trago o strass da seducdo, mas utilizando suas
potencialidades liberadoras para a maioria. O terminal frivolo nio pede nem a
defesa incondicional, nem a excomunhio de sua ordem; se o terreno da Moda é
favordvel ao uso critico da razio, faz eclodir igualmente o exilio e a confusio do
pensamento: muito estd por corrigir, legislar, criticar, explicar
interminavelmente; a asticia da desrazio de moda nio exclui a inteligéncia, a
livre iniciativa dos homens, a responsabilidade da sociedade sobre seu préprio
futuro. Na nova era democritica, o progresso coletivo na liberdade do espirito
nio se fard fora do jogo da sedugdo; ele se apoiard na forma moda, mas
secundado por outras instincias, reforcado por outros critérios, pelo trabalho
especifico da Escola, pela ética, pela transparéncia e a exigéncia prépria a
informacio, pelas obras teéricas e cientificas, pelo sistema corretor das leis e
regulamentac¢des. No avanco lento, contraditério, desigual das subjetividades
livres, a Moda evidentemente nio estd sozinha na pista e o futuro permanece
amplamente indeterminado quanto aos tracos do que seri a autonomia das
pessoas: a lucidez estd sempre por conquistar, a ilusdo e a cegueira, como Fénix,
renascem sempre de suas cinzas, a sedugdo ndo realizard plenamente sua obra
democritica senio sabendo unir-se a outros pardmetros, sem asfixiar as regras
soberanas do verdadeiro, dos fatos, da argumenta¢io racional. Resta que,
contrariamente aos estereGtipos com que grotescamente a vestem, a era da
moda é a que mais contribuiu para arrancar os homens em seu conjunto do
obscurantismo e do fanatismo, para instituir um espago publico aberto, para
modelar uma humanidade mais legalista, mais madura, mais cética. A moda
consumada vive de paradoxos: sua inconsciéncia favorece a consciéncia; suas
loucuras, o espirito de tolerincia; seu mimetismo, o individualismo; sua
frivolidade, o respeito pelos direitos do homem. No filme acelerado da histéria
moderna, comeca-se a verificar que, dentre todos os roteiros, o da Moda é o
menos pior.




a Meédiatique no original francés, termo cunhado a partir de media, em
portugués “midia”, meios de comunica¢io de massa. (N. E.)

b Zapping: ficar mudando de canal de tevé rapidamente, com controle
remoto. (N.




Primeira Parte
O FEERICO DAS
APARENCIAS



A moda nio pertence a todas as épocas nem a todas as civilizagdes: essa
concepgdo estd na base das andlises que se seguem. Contra uma pretensa
universidade trans-histérica da moda, ela é colocada aqui como tendo um
comeco localizdvel na histéria. Contra a ideia de que a moda é um fenémeno
consubstancial 2 vida humano-social, afirmamo-la como um processo
excepcional, inseparivel do nascimento e do desenvolvimento do mundo
moderno ocidental. Durante dezenas de milénios, a vida coletiva se desenvolveu
sem culto das fantasias e das novidades, sem a instabilidade e a temporalidade
efémera da moda, o que certamente nio quer dizer sem mudanca nem
curiosidade ou gosto pelas realidades do exterior. S6 a partir do final da Idade
Meédia é possivel reconhecer a ordem propria da moda, a moda como sistema,
com suas metamorfoses incessantes, seus movimentos bruscos, suas
extravagincias. A renova¢io das formas se torna um valor mundano, a fantasia
exibe seus artificios e seus exageros na alta sociedade, a inconstincia em
matéria de formas e ornamentagdes ji nio é exce¢do mas regra permanente: a
moda nasceu.

Pensar a moda requer nio apenas que se renuncie a assimili-la a um
principio inscrito necessiria e universalmente no curso do desenvolvimento de
todas as civilizagdes,] mas também que se renuncie a fazer dela uma constante
histérica fundada em raizes antropolégicas universais.2 O mistério da moda
estd af, na unicidade do fendmeno, na emergéncia e na instalagdo de seu reino
no Ocidente moderno, e em nenhuma outra parte. Nem for¢a elementar da
vida coletiva, nem principio permanente de transformagio das sociedades
enraizado nos dados gerais da espécie humana, a moda ¢é formacio
essencialmente sécio-histérica, circunscrita a um tipo de sociedade. Nio é
invocando uma suposta universalidade da moda que se revelardo seus efeitos
fascinantes e seu poder na vida social, mas delimitando estritamente sua
extensio histérica.

A histéria_do vestuirio é com certeza a referéncia privilegiada de tal
problemitica. E antes de tudo 2 luz das metamorfoses dos estilos e dos ritmos
precipitados da mudanga no vestir que se impde essa concepgdo histérica da
moda. A esfera do parecer é aquela em que a moda se exerceu com mais rumor
e radicalidade, aquela que, durante séculos, representou a manifestagio mais
pura da organiza¢io do efémero. Vinculo privilegiado do vestuirio e da moda,
que nada tem de fortuito mas que repousa, como teremos ocasiio de mostrar
mais adiante, em razdes de fundo. Isso posto, a moda nio permaneceu
acantonada — longe disso — no campo do vestudrio. Paralelamente, em
velocidades e em graus diversos, outros setores — o mobilidrio e os objetos



decorativos, a linguagem e as maneiras, os gostos e as ideias, os artistas e as
obras culturais — foram atingidos pelo processo da moda, com suas paixonites e
suas oscilagdes ripidas. Nesse sentido, ¢ verdade que a moda, desde que estd
instalada no Ocidente, ndo tem contetido proprio; forma especifica da mudanga
social, ela nio estd ligada a um objeto determinado, mas é, em primeiro lugar,
um dispositivo social caracterizado por uma temporalidade particularmente
breve, por reviravoltas mais ou menos fantasiosas, podendo, por isso, afetar
esferas muito diversas da vida coletiva. Mas até os séculos XIX e XX foi o
vestudrio, sem divida alguma, que encarnou mais ostensivamente o processo de
moda; ele foi o teatro das inovac¢des formais mais aceleradas, mais caprichosas,
mais espetaculares. Durante todo esse imenso periodo, o dominio da aparéncia
ocupou um lugar preponderante na histéria da moda; se ele nio traduz, a
evidéncia, toda a estranheza do mundo das futilidades e da superficialidade, ao
menos ¢ sua melhor via de acesso, porque a mais bem conhecida, a mais
descrita, a mais representada, a mais comentada. Nio hd teoria ou histéria da
moda que nio tome o parecer como ponto de partida e como objeto central de
investigagdo. Porque exibe os tragos mais significativos do problema, o
vestudrio € por exceléncia a esfera apropriada para desfazer o mais exatamente
possivel a meada do sistema da moda; s6 ele nos proporciona, numa certa
unidade, toda a heterogeneidade de sua ordem. A inteligibilidade da moda passa
em primeiro lugar pela do feérico das aparéncias: tem-se ai o polo arquetipico
da moda na era aristocratica.

Por ser um fenémeno social de considerivel oscilagio nem por isso a moda
escapa, de um ponto de vista histérico abrangente, a estabilidade e a
regularidade de seu funcionamento profundo. De um lado, os fluxos e refluxos
que alimentam as cronicas da elegincia. Do outro, uma surpreendente
continuidade plurissecular que reclama uma histéria da moda a muito longo
prazo, a anilise das ondas amplas e das rupturas que alteraram sua ordenagio.
Pensar a moda exige que se saia da histéria positivista e da periodizagdo cldssica
em séculos e decénios, cara aos historiadores do vestudrio. Certamente, nio que
essa histéria ndo tenha legitimidade: é o ponto de partida obrigatério, a fonte de
informacdo incontornivel de toda reflexio sobre a moda. Mas ela refor¢a
demasiadamente a ideia de que a moda nio € senio uma cadeia ininterrupta e
homogénea de variagdes, marcada a intervalos mais ou menos regulares por
inova¢des de maior ou menor alcance: bom conhecimento dos fatos, pouca
compreensio da originalidade do fendmeno e de sua inscri¢do real na grande
duraciio histérica e no conjunto coletivo. Para além da transcri¢io pontilhista
das novidades de moda, é preciso tentar reconstruir as grandes vias de sua
histéria, compreender seu funcionamento, destacar as légicas que a organizam
e os elos que a unem ao todo coletivo. Histéria das estruturas e das logicas da
moda, pontuada de momentos decisivos, de descontinuidades importantes que
instituem fases de longa e de longuissima duracdo, tal é a problemdtica que
orienta os capitulos seguintes. Com o esclarecimento importante de que as
rupturas de regime nio implicam automaticamente transformag¢io completa e
novidade incomparivel: para além das grandes descontinuidades, normas,
atitudes, processos se repetiram e se prolongaram; do final da Idade Média a



nossos dias, a despeito das inflexdes decisivas de sistema, comportamentos
individuais e sociais, valores e invariantes constitutivos da moda nio cessaram
de reproduzir-se. As modificacdes cruciais que sio aqui sublinhadas com
insisténcia ndo devem fazer perder de vista as amplas correntes de continuidade
que se perpetuaram e asseguraram a identidade da moda.

Nesse percurso multissecular, um primeiro momento se impds durante
cinco séculos, da metade do século XIV 3 metade do século XIX: é a fase
inaugural da moda, onde o ritmo precipitado das frivolidades e o reino das
fantasias instalaram-se de maneira sistemitica e durdvel. A moda ji revela seus
tragos sociais e estéticos mais caracteristicos, mas para grupos muito restritos
que monopolizam o poder de iniciativa e de criacdo. Trata-se do estigio
artesanal e aristocritico da moda.



L. AMODAE O OCIDENTE:
O MOMENTO ARISTOCRATICO



AINSTABILIDADE DO PARECER

Durante a mais longa parte da histéria da humanidade, as sociedades
funcionaram sem conhecer os movimentados jogos das frivolidades. Assim, as
formagdes sociais ditas se/vagens ignoraram e conjuraram implacavelmente,
durante sua existéncia multimilenar, a febre da mudanga e o crescimento das
fantasias individuais. A legitimidade inconteste do legado ancestral e a
valorizagdo da continuidade social impuseram em toda parte a regra de
imobilidade, a repeti¢io dos modelos herdados do passado, o conservantismo
sem falha das maneiras de ser e de parecer. O processo e a nogio de moda, em
tais configuragdes coletivas, nio tém rigorosamente nenhum sentido. Alids, ndo
que os selvagens, mesmo fora dos trajes cerimoniais, ndo tenham por vezes o
gosto muito vivo das ornamentagdes e nio procurem certos efeitos estéticos,
mas nada que se assemelhe ao sistema da moda. Mesmo multiplos, os tipos de
enfeites, os acessérios e penteados, as pinturas e tatuagens permanecem fixados
pela tradi¢do, submetidos a normas inalteradas de geracio em geracio.
Hiperconservadora, a sociedade primitiva impede o aparecimento da moda por
ser esta insepardvel de uma relativa desqualifica¢do do passado: nada de moda
sem prestigio e superioridade concedidos aos modelos novos e, ao mesmo
tempo, sem uma certa depreciagdo da ordem antiga. Inteiramente centrada no
respeito e na reprodugdo minuciosa do passado coletivo, a sociedade primitiva
nio pode em nenhum caso deixar manifestarem-se a sagra¢io das novidades, a
fantasia dos particulares, a autonomia estética da moda. Sem Fstado nem
classes e na dependéncia estrita do passado mitico, a sociedade primitiva é
organizada para conter e negar a dinimica da mudanca e da histéria. Como
poderia ela entregar-se aos caprichos das novidades quando os homens nio sio
reconhecidos como os autores de seu proprio universo social, quando as regras
de vida e os usos, as prescri¢des e as interdi¢cdes sociais sio colocados como
resultantes de um tempo fundador que se trata de perpetuar numa imutivel
imobilidade, quando a antiguidade e a perpetuacio do passado sio os
fundamentos da legitimidade? Para os homens, nada mais resta fazer sendo
continuar na mais estrita fidelidade aquilo que foi contado, nos tempos
origindrios, pelas narrativas miticas. Na medida em que as sociedades foram
submetidas, tanto em suas atividades mais elementares como nas mais
carregadas de sentido, aos comportamentos dos ancestrais fundadores, e na
medida em que a unidade individual nio pode afirmar uma relativa
independéncia em relagio as normas coletivas, a légica da moda viu-se
absolutamente excluida. A sociedade primitiva criou uma barreira redibitéria a
constituigio da moda, na medida em que esta consagra explicitamente a
iniciativa estética, a fantasia, a originalidade humana, e implica, além disso,
uma ordem de valor que exalta o presente novo em oposi¢do frontal com o
modelo de legitimidade imemorial fundado na submissio ao passado coletivo.
Para que o reino das frivolidades possa aparecer, serd preciso que sejam
reconhecidos nio apenas o poder dos homens para modificar a organizacio de
seu mundo, mas também, mais tardiamente, a autonomia parcial dos agentes
sociais em matéria de estética das aparéncias.



O aparecimento do Estado e da divisio em classes nio modificou o fundo
do problema. Ao longo dos séculos, os mesmos gostos, as mesmas maneiras de
fazer, de sentir, de vestir-se vio perpetuar-se, idénticas a si mesmas. No Egito
antigo, o mesmo tipo de toga-tinica comum aos dois sexos manteve-se por
quase quinze séculos com uma permanéncia quase absoluta; na Grécia, o peplo,
traje feminino de cima, impds-se das origens até a metade do século VI antes
de nossa era; em Roma, o traje masculino— a toga e a tdnica — persistiu, com
varia¢des de detalhes, dos tempos mais remotos até o final do Império. Mesma
estabilidade na China, na India, nas civilizagdes orientais tradicionais, onde o
vestir s6 excepcionalmente admitiu modificagdes: o quimono japonés
permaneceu inalterado durante séculos; na China, o traje feminino nio sofreu
nenhuma verdadeira transformacio entre o século XVII e o século XIX.
Certamente, com o Estado e as conquistas, a dinimica mudanca histérica estd
em acdo, as correntes de importacio e de difusio perturbam de tempos em
tempos 0s usos e os costumes, mas sem adquirir por isso um cariter de moda.
Salvo fenomenos periféricos, a mudanga cristaliza-se em nova norma coletiva
permanente: é sempre o principio de imobilidade que prevalece, a despeito da
abertura para a histéria. Se a mudanga resulta frequentemente das influéncias
externas, do contato com os povos estrangeiros dos quais se copia tal ou tal tipo
de traje, é também ora impulsionada pelo soberano que se imita — os gregos
cortaram a barba a exemplo e por ordem de Alexandre —, ora decretada pelos
conquistadores que impdem seu vestudrio aos vencidos, pelo menos as classes
ricas — assim o traje dos mongdis tornou-se a regra na India conquistada por
eles.] Mas em nenhum caso as variagdes procedem de uma légica estética
auténoma, nio traduzem o imperativo da renovagio regular propria da moda,
mas influéncias ocasionais ou relagdes de dominag¢io. Nio a cadeia ininterrupta
das pequenas variagdes constitutivas da moda, mas a ado¢io ou a imposi¢io
excepcional de modelos estrangeiros que sio erigidos, depois, em normas
estiveis. Mesmo que certas civilizages tenham sido muito menos
conservadoras do que outras, mais abertas as novidades do exterior, mais febris
por exibi¢io de luxo, jamais puderam aproximar-se do que se chama de moda
em sentido estrito, em outras palavras, do reino do efémero sistemidtico, das
ripidas flutuagdes sem amanha.

Nesse sentido, as eras de moda nio podem ser definidas, como pensava
Gabriel de Tarde, s6 pelo prestigio dos modelos estrangeiros e novos que, a seus
olhos, nio formavam senio um mesmo processo.2 O prestigio das realidades
estrangeiras ndo basta para abalar a fixidez tradicional; ndo hd sistema de moda
sendo quando o gosto pelas novidades se torna um principio constante e regular,
quando jd ndo se identifica, precisamente, s6 com a curiosidade em relacio as
coisas exdégenas, quando funciona como exigéncia cultural auténoma,
relativamente independente das relagdes fortuitas com o exterior. Nessas
condi¢des, poderd organizar-se um sistema de frivolidades em movimento
perpétuo, uma logica do excesso, jogos de inovagdes e de reacdes sem fim.

A moda no sentido estrito quase nio aparece antes da metade do século
XIV. Data que se impde, em primeiro lugar, essencialmente em razio do



aparecimento de um tipo de vestuirio radicalmente novo, nitidamente
diferenciado segundo os sexos: curto e ajustado para o homem, longo e justo
para a mulher.3 Revolugio do vestudrio que langou as bases do trajar moderno.
A mesma toga longa e flutuante, usada mais ou menos indistintamente ha
séculos pelos dois sexos, foi substituida, por um lado, por um traje masculino
composto de um gibio, espécie de jaqueta curta e estreita, unida a calgdes
colantes que desenham a forma das pernas; por outro lado, substituiu-a um traje
feminino que perpetua a tradi¢io do vestido longo, mas muito mais ajustado e
decotado. A grande novidade é, certamente, o abandono da longa e flutuante
sobrecota em forma de blusio em proveito de um traje masculino curto,
apertado na cintura, fechado por botdes e descobrindo as pernas, modeladas em
calgdes. Transformacio que institui uma diferenca muito marcada,
excepcional, entre os trajes masculinos e femininos, e isso para toda a evolugdo
das modas futuras até o século XX. O vestudrio feminino é igualmente ajustado
e exalta os atributos da feminilidade: o traje alonga o corpo através da cauda,
poe em evidéncia o busto, os quadris, a curva das ancas. O peito é destacado
pelo decote; o préprio ventre, no século XV, é sublinhado por saquinhos
proeminentes escondidos sob o vestido, como testemunha o célebre quadro de
Jan Van Eyck, O casamento dos esposos Arnolfini (1434). Se o lugar do
aparecimento dessa importante revolu¢io do vestudrio é controvertido, sabe-se
em compensa¢io que muito depressa, entre 1340 e 1350, a inovac¢io difundiu-se
por toda a Europa ocidental. A partir desse momento as mudancas vio
precipitar-se; as variagcdes do parecer serio mais frequentes, mais
extravagantes, mais arbitririas; um ritmo desconhecido até entio e formas
ostensivamente fantasistas, gratuitas, decorativas fizeram sua aparigio,
definindo o préprio processo da moda. A mudanga nio é mais um fenémeno
acidental, raro, fortuito; tornou-se uma regra permanente dos prazeres da alta
sociedade; o fugidio vai funcionar como uma das estruturas constitutivas da vida
mundana.

Entre os séculos XIV e XIX, as flutuagdes da moda seguramente nio
conheceram sempre a mesma precipitagdo. Nenhuma davida de que na noite
da Idade Média os ritmos da mudanga tenham sido menos espetaculares do que
no Século das Luzes, onde as vogas disparam, mudam “todos os meses, todas as
semanas, todos os dias, quase a cada hora”,4 obedecendo aos frémitos do ar do
tempo, registrando o dltimo sucesso ou o acontecimento do dia. Assim é que,
desde o final do século XIV, as fantasias, as reviravoltas, as novidades
multiplicaram-se muito rapidamente e em seguida jamais cessaram de ser livre
curso nos circulos mundanos. Este nio é o lugar de fazer a enumeracio, mesmo
sumiria, das mudangas de cortes e de detalhes dos elementos do vestuirio, a tal
ponto foram inumerdveis, a tal ponto os ritmos de moda foram complexos,
varidveis segundo os Estados e as épocas. A documentagio de que se dispoe é
certamente fragmentdria, limitada, mas os historiadores do vestudrio puderam
mostrar, sem nenhum equivoco, a irrup¢do e a instala¢io histérica dos ciclos
breves da moda a partir desse final da Idade Média.5 Os testemunhos dos
contemporineos revelam de uma outra maneira o surgimento excepcional




dessa temporalidade curta. Assim, vdrios autores do final da Idade Média e do
comeco da Epoca Moderna fizeram questio de conservar na memdria, sem
divida pela primeira vez na historia, os trajes usados ao longo de sua vida:
crénicas do conde de Zimmern, cronica de Konrad Pellikan de Ruffach, em que
sdo relatados a emogio despertada pelas modas e pelas extravagincias da
aparéncia, o sentimento do tempo que passa através das diferentes modas do
vestir. No século XVI, Matthius Schwarz, diretor financeiro da casa Fugger,
empreendeu a realizagio de um livro feito de vinhetas aquareladas, no qual
comenta os trajes que usou desde sua infincia, depois aqueles que foram
confeccionados segundo suas préprias instrugdes. Atengdo inédita ao efémero e
as mudangas das formas do vestudrio, vontade de retranscrevé-las, Matthius
Schwarz pode ser considerado como “o primeiro historiador do vestuirio”.6 A
curiosidade pelas maneiras “antigas” de vestir-se e a percep¢io das variagdes
rapidas da moda aparecem ainda na exigéncia, formulada desde 1478 pelo rei
René d’Anjou, de buscar os detalhes dos trajes usados no passado pelos condes
d’Anjou.7 No comego do século XVI, Vecellio desenha uma colegio “de roupas
antigas e modernas”. Na Franga do século XVI, a inconstancia do vestudrio é
notada por diferentes autores, especialmente Montaigne, em Les Esais: “Nossa
mudanga € tdo stbita e tio ripida nisso que a invencdo de todos os alfaiates do
mundo ndo poderia fornecer novidades suficientes”. No comeco do século
XVII, o cariter proteiforme da moda e a grande mobilidade dos gostos sio
criticados e comentados de todos os lados nas obras, sitiras e opasculos: evocar
a versatilidade da moda tornou-se uma banalidade.8 E verdade que, desde a
Antiguidade, as superfluidades da toalete e em particular a coqueteria feminina
foram objeto de muiltiplas censuras, mas, a partir dos séculos XV e XVI, as
dentincias recairdo sobre os préprios trajes ridiculos das mulheres e dos homens,
sobre a inconstincia dos gostos em geral. A mutabilidade da moda se impds
como um fato evidente a consciéncia dos cronistas; a instabilidade e a
estranheza das aparéncias tornaram-se objetos de questionamento, de espanto,
de fascinio, a0 mesmo tempo que alvos repetidos da condena¢io moral.

A moda muda incessantemente, mas nem tudo nela muda. As
modificagdes rapidas dizem respeito sobretudo aos ornamentos e aos acessorios,
as sutilezas dos enfeites e das amplitudes, enquanto a estrutura do vestudrio e as
formas gerais sio muito mais estiveis. A mudanga de moda atinge antes de
tudo os elementos mais superficiais, afeta menos frequentemente o corte de
conjunto dos trajes. O verdugadim, essa armadura em forma de sino que arma o
vestido, surgido na Espanha por volta de 1470, s6 serd abandonado por volta da
metade do século XVII; o caldo bufante ficou em uso perto de um quarto de
século, e o gibio justo perto de setenta anos; a peruca conheceu uma voga de
mais de um século; o vestido a francesa manteve o mesmo corte durante vérias
décadas a partir da metade do século XVIIL. Sio os adornos e as bugigangas, as
cores, as fitas e as rendas, os detalhes de forma, as nuancas de amplidio e de
comprimento que ndo cessaram de ser renovados: o sucesso do penteado a la
Fontanges sob Luis XIV durou uns trinta anos, mas com formas variadas — ha
sempre um edificio elevado e complexo feito de fitas, de rendas e de cachos de



cabelos, mas a arquitetura apresentou multiplas variantes, a cambalbota, a
atrevida, em palicada etc. As anquinbas do século XVIII, essas aniguas
guarnecidas de aros de metal, estiveram em voga mais de meio século, mas
com formas e amplidoes diversas: de guéridon, de forma circular; de cipula; de
gondolas, fazendo as mulheres parecerem “carregadoras de dgua”; com cotovelos,
formando um oval; as menores; as farfalbantes, em razio do rumor de sua tela
engomada; as consideragies, aniguas curtas e leves.

Torrentes de “pequenos nadas” e pequenas diferencas que fazem toda a
moda, que desclassificam ou classificam imediatamente a pessoa que os adota
ou que deles se mantém afastada, que tornam imediatamente obsoleto aquilo
que os precede. Com a moda comega o poder social dos signos infimos, o
espantoso dispositivo de distin¢do social conferido ao porte das novidades sutis.
Impossivel separar essa escalada das modifica¢des superficiais da estabilidade
global do vestir: a moda s6 pode conhecer tal mutabilidade sobre fundo de
ordem; foi porque as mudangas foram médicas e preservaram a arquitetura de
conjunto do vestuirio que as renovagdes puderam disparar e dar lugar a
“furores”. Certamente, nio que a moda nio conhega igualmente verdadeiras
inovagdes, mas elas sio muito mais raras do que a sucessio das pequenas
modificacdes de detalhe. E a légica das mudangas menores que caracteriza
propriamente a moda; ela é antes de tudo, segundo a expressio de Sapir,
“variagdo no interior de uma série conhecida”.9

A efervescéncia temporal da moda nio deve ser interpretada como a
aceleracio das tendéncias para a mudanga, mais ou menos realizadas segundo
as civilizacdes, mas inerentes ao fato humano social.10 Ela traduz nio a
continuidade da natureza humana (gosto pela novidade e pelo enfeite, desejo de
distingdo, rivalidade de grupos etc.), mas uma descontinuidade histérica, uma
ruptura maior, ainda que circunscrita, com a forma de socializacio que se vinha
exercendo de fato desde sempre: a logica imutdvel da tradi¢do. Na escala da
aventura humana, o surgimento da temporalidade breve da moda significa a
disjungdo com a forma de coesio coletiva que assegura a permanéncia
costumeira, o desdobramento de um novo elo social paralelamente a um novo
tempo social legitimo. Encontra-se ji em Gabriel de Tarde a anilise justa desse
processo: enquanto nas eras de costume reinam o prestigio da antiguidade e a
imitagio dos ancestrais, nas eras da moda dominam o culto das novidades assim
como a imitagio dos modelos presentes e estrangeiros — prefere-se ter
semelhangas com os inovadores contemporineos do que com os antepassados.
Amor pela mudanga, influéncia determinante dos contemporineos: esses dois
grandes principios que regem os tempos de moda tém em comum o fato de que
implicam a mesma depreciacdo da heranca ancestral e, correlativamente, a
mesma dignifica¢do das normas do presente social. A radicalidade histérica da
moda sustenta-se no fato de que ela institui um sistema social de esséncia
moderna, emancipado do dominio do passado; o antigo ji nio é considerado
venerdvel e “s6 o presente parece dever inspirar respeito”.11 O espago social da
ordem tradicional se desfez em beneficio de um elo inter-humano de um novo
género, fundado nos decretos versiteis do presente. Figura inaugural e exemplar



da socializagio moderna, a moda liberou uma instincia da vida coletiva da
autoridade imemorial do passado: “Nas épocas em que prevalece o costume,
somos mais vaidosos de nosso pais do que de nosso tempo, pois nos vangloriamos
sobretudo do tempo de outrora. Nas eras em que a moda domina, ficamos mais
orgulhosos, ao contririo, de nosso tempo do que de nosso pais”.12 A alta
sociedade foi tomada pela febre das novidades, inflamou-se por todos os tltimos
achados, imitou alternadamente as modas em vigor na Itilia, na Espanha, na
Franca, houve um verdadeiro esnobismo por tudo o que é diferente e
estrangeiro. Com a moda, aparece uma primeira manifestacio de uma relacio
social que encarna um novo tempo legitimo e uma nova paixdo prépria ao
Ocidente, a do “moderno”. A novidade tornou-se fonte de valor mundano,
marca de exceléncia social; é preciso seguir “o que se faz” de novo e adotar as
dltimas mudangas do momento: o presente se impds como o eixo temporal que
rege uma face superficial mas prestigiosa da vida das elites.

Modernidade da moda: a questdo merece aprofundamento. De um lado,
com efeito, a moda ilustra o ethos de fausto e de dispéndio aristocritico, nos
antipodas do espirito moderno burgués consagrado a poupanga, a previsio, ao
cilculo; estd do lado da irracionalidade dos prazeres mundanos e da
superficialidade lidica, na contracorrente do espirito de crescimento e do
desenvolvimento do dominio da natureza. Mas, por um outro lado, a moda faz
parte estruturalmente do mundo moderno em devir. Sua instabilidade significa
que o parecer ndo estd mais sujeito a legislacdo intangivel dos ancestrais, mas
que procede da decisio e do puro desejo humano. Antes de ser signo da desrazdo
vaidosa, a moda testemunha o poder dos homens para mudar e inventar sua
maneira de aparecer; é uma das faces do artificialismo moderno, do
empreendimento dos homens para se tornarem senhores de sua condi¢io de
existéncia. Com a agita¢ido prépria da moda, surge uma ordem de fenémeno
“autébnoma”, correspondendo aos exclusivos jogos dos desejos, caprichos e
vontades humanas: mais nada impde de fora, em razido dos usos ancestrais, tal
ou tal maneira de vestir; tudo na aparéncia estd, de direito, a disposi¢io dos
homens doravante livres para modificar e sofisticar os signos frivolos nos
exclusivos limites das conveniéncias e dos gostos do momento. Era da eficdcia e
era das frivolidades, dominio racional da natureza e loucuras lidicas da moda
sd0 s6 aparentemente antindmicos; de fato, hd estrito paralelismo entre esses
dois tipos de légica: do mesmo modo que os homens se consagraram, no
Ocidente moderno, a exploragdo das tarefas produtivas, afirmaram, através da
efemeridade da moda, seu poder de iniciativa sobre o parecer. Nos dois casos
afirmam-se a soberania e a autonomia humanas exercendo-se tanto sobre o
mundo natural como sobre o cendrio estético. Proteu e Prometeu sio do
mesmo tronco; instituiram juntos, segundo caminhos radicalmente divergentes,
a aventura unica da modernidade ocidental em via de apropria¢io dos dados de
sua historia.



TEATRO DOS ARTIFICIOS

Sabe-se que certas civilizagdes viram, em certos momentos de sua
histéria, manifestarem-se incontestiveis fendmenos de estetismo e de
refinamentos frivolos. Em Roma, sob o Império, os homens tingiam e
mandavam frisar os cabelos, perfumava-se e mandavam aplicar “moscas” para
realcar a tez e parecer jovens. As mulheres elegantes utilizavam maquiagem e
perfumes, usavam trangas posti¢cas e perucas tingidas de loiro ou de preto
ébano. Na época flaviana, apareceram os penteados altos e complicados: os
cabelos eram armados em diademas elevados, feitos de cachinhos complexos.
Sob a influéncia do Oriente, joias preciosas, ornamentos variados, bordados e
galdes vieram compensar a severidade do vestudrio feminino antigo. Deve-se
deduzir dai uma manifesta¢io precoce da moda desde a Antiguidade? No nos
enganemos: ainda que algumas dessas demonstragdes de elegincia e de luxo
possam aparentar-se 4 légica da moda, o trago mais especifico desta
manifestamente lhes falta — a movenca precipitada das variagdes. Nio hi
sistema de moda senio na conjungdo destas duas logicas: a do efémero e a da
fantasia estética. Essa combina¢io, que define formalmente o dispositivo da
moda, s6 tomou corpo uma unica vez na histéria, no limiar das sociedades
modernas. Em outras partes, houve esbogos, sinais precursores do que
chamamos de moda, mas jamais como sistema inteiro; as diversas
superfluidades decorativas permaneceram fixadas em estreitos limites, nio
podem ser comparadas aos excessos e loucuras de que foi palco a moda
ocidental. Se, como atestam as sitiras romanas da época, certos elementos
preciosos puderam com efeito sofisticar a aparéncia masculina, pode-se
verdadeiramente assimili-los ao dildvio ininterrupto de fanfreluches e fitas,
chapéus e perucas que se sucederam na moda? Para nos restringirmos a Roma,
as fantasias nio modificaram a austeridade do traje tradicional masculino —
foram raras, nio ultrapassando o uso das frisagens e o emprego reduzido de
alguma maquiagem. Estamos muito longe da moda ocidental e de seu abuso
permanente de excentricidades.

Mais significativo ainda, nas eras de tradicdo, as fantasias sio
estruturalmente segundas em relag¢io a configuracio de conjunto do vestudrio;
podem acompanhi-lo e embelezi-lo, mas sempre respeitam sua ordenacio
geral definida pelo costume. Assim, a despeito do gosto pelas tonalidades
brilhantes, pelas joias, tecidos e acessérios variados, o traje feminino em Roma
pouco mudou; a antiga tinica de cima, a stolz, e o manto drapeado, a palla,
foram usados sem grande modifica¢do. A procura estética é exterior ao estilo
geral em vigéncia, ndo ordena novas estruturas nem novas formas do traje,
funciona como simples complemento decorativo, adorno periférico. Com o
sistema da moda, ao contririo, um dispositivo inédito se instala: o artificial ndo
se sobrepde de fora a um todo pré-constituido, mas é ele que, doravante,
redefine de ponta a ponta as formas do vestudrio, tanto os detalhes como as
linhas essenciais. A aparéncia dos seres em seu conjunto passou ao mesmo
tempo para a ordem da teatralidade, da sedugido, do espeticulo feérico, com
sua profusio de fanfreluches e empetecamentos, mas também e sobretudo com




suas formas exageradas, extravagantes, “ridiculas”. Os calcados de ponta
recurva, os sapatos, as braguilhas proeminentes em forma de pénis, decotes, os
trajes bicolores dos séculos XIV e XV, mais tarde os imensos colarinhos
rendados, o cal¢do bufante, as anquinhas, os penteados monumentais e barrocos,
todas essas vogas mais ou menos excéntricas reestruturaram profundamente,
em graus diversos, a silhueta masculina e feminina. Sob o reino da moda, o
artificialismo estético ji nio estd subordinado a uma ordem estdvel, estd no
proprio principio da ordenagdo da toalete, que aparece como espeticulo de
festa estritamente atual, moderno, lidico. Os tragos comuns com o passado
imemorial do gosto decorativo nio devem ocultar a absoluta radicalidade da
moda, # inversio de ligica que ela institui historicamente: até entdo, o
“maneirismo” estava estritamente sujeito a uma estrutura saida do passado
coletivo, ao passo que agora se tornou, ao contririo, primeiro na criagio das
formas. Outrora contentava-se em ornar; agora inventa, com toda supremacia,
o conjunto do parecer. Mesmo carregada de fantasias, a aparéncia, nas eras de
tradi¢cio, permanecia na continuidade do passado, signo da primazia da
legitimidade ancestral. A emergéncia da moda fez mudar completamente a
significa¢do social e as referéncias temporais da toalete: representacio lidica e
gratuita, signo facticio, o vestuirio de moda rompeu todos os elos com o
passado e tira uma parte essencial de seu prestigio do presente efémero,
cintilante, fantasista.

Soberania do capricho e do artificio que, do século XIV ao século XVIII,
impds-se identicamente para os dois sexos. O préprio da moda, nesse longo
periodo, foi impulsionar um luxo de sofisticagdes teatrais, tanto para os homens
quanto para as mulheres. No préprio momento em que a moda introduziu uma
dessemelhanca extrema na aparéncia dos sexos, destinou-os igualmente ao
culto das novidades e das preciosidades. Sob muitos aspectos, houve, de resto,
uma relativa preponderdncia da moda masculina em matéria de novidades, de
ornamentagdes e de extravagincias. Com o aparecimento do traje curto, na
metade do século XIV, a moda masculina imediatamente encarnou, de maneira
mais direta e mais ostensiva do que a da mulher, a nova légica do parecer, a
base de fantasias e de mudancas ripidas. Ainda no século de Luis XIV, o
vestudrio masculino é mais rebuscado, mais enfeitado com fitas, mais lidico (o
cal¢do bufante) do que os trajes femininos. A influéncia das modifica¢des do
equipamento militar sobre a moda masculinal3 nio impediu de modo algum o
processo fantasista de ser dominante e de jogar com os signos viris: a moda
colocou em cena e sofisticou os atributos do combatente (esporas douradas,
rosas na espada, botas guarnecidas de rendas etc.), assim como simulou o
“natural”. Serd preciso esperar a “grande rendncia” do século XIX para que a
moda masculina se obscureca diante da feminina. Os novos cinones da
elegincia masculina, a discri¢io, a sobriedade, a rejeicio das cores e da
ornamentagio, a partir dai fario da moda e de seus artificios uma prerrogativa
feminina.

Comandada pela logica da teatralidade, a moda é um sistema inseparavel
do excesso, da desmedida, do exagero. O destino da moda ¢ ser
inexoravelmente arrebatada pela escalada de acréscimos, de exageracdes de



volume, de amplificacio de forma fazendo pouco do ridiculo. Nada pode
impedir os elegantes e as elegantes de “fazer mais do que é preciso”, de
aumentar um ponto em rela¢io ao que “se faz”, de rivalizar em excessos de
ostentagio formal e luxuosa: o babado que pouco ultrapassava o alto da camisa,
sob o gibdo, desenvolveu-se assim lentamente para dar o colarinho rendado
independente, de volumes e ampliddes extremos. Do mesmo modo, o
verdugadim ganhou um desenvolvimento cada vez mais importante, em
conformidade com o processo hiperbélico que caracteriza a moda. Contudo, a
escalada das amplidoes ndo € ilimitada: a partir de um certo momento, o
processo brutalmente faz uma reviravolta, inverte-se, renega a tendéncia
passada, mas ¢ impulsionado pela mesma légica do jogo, pelo mesmo
movimento caprichoso. Na moda, o minimo e o maximo, o sébrio e a lantejoula,
a voga e a reagdo que provoca sio da mesma esséncia, quaisquer que sejam os
efeitos estéticos opostos que suscitem: sempre se trata do império do capricho,
sustentado pela mesma paixdo de novidade e de alarde. O reino da fantasia nio
significa apenas escalada aos extremos, mas também reviravolta e
contrariedade: a voga da simplicidade e da natureza, que se estabelece por volta
de 1780, nio foi menos teatral, artificial, lidica do que o luxo de refinamento
precioso anterior. Se é verdade que as modificacdes da cultura e do espirito do
tempo estdo na base das varia¢des de moda, nio podem jamais por si s6 explicar
o Novo de moda, seu aleatério irredutivel, suas inimeras metamorfoses sem
razdo nem necessidade. Isso porque a moda nio pode ser destacada da logica da
fantasia pura, do espirito de gratuidade e de jogo que acompanham
inelutavelmente a promogio do individualismo mundano e o fim do universo
imutdyvel, prefixado, das formas da aparéncia tradicional.

E por isso que a moda nio cessou de despertar a critica, de chocar, muitas
vezes frontalmente, as normas estéticas, morais e religiosas dos
contemporineos. Ji ndo serio mais apenas a vaidade humana, a ostentacio de
luxo e a coqueteria feminina que serdo denunciadas, mas as préprias formas do
vestudrio que agora sio consideradas como indecentes, escandalosas, ridiculas.
Nos séculos XIV e XV, houve as violentas reprova¢des dos bispos e dos
pregadores contra a “desonestidade” dos cal¢des com cauda, contra a “nudez
do colo” e os sapatos de bico recurvo. O gibdo justo, cuja curvatura torna o
homem “comparivel a um busto de mulher” e o faz “parecer um galgo”,
causou escindalo da mesma maneira que os penteados com chifres. No século
XVI, zombou-se do verdugadim, denunciou-se sua artificialidade diabdlica; no
século XVII, o cal¢do bufante, que apresentava o aspecto de uma saia, e o gibdo
justo com abas foram objeto de escdrnio; no século XVIII, o redingote provocou
riso, os penteados alegéricos e extravagantes que colocam os olhos “no meio do
corpo”, os trajes femininos inspirados no vestudrio masculino, os vestidos de tule
transparentes do Diretdrio foram o alvo dos caricaturistas. Certamente, desde
a Antiguidade, existe uma tradi¢io de difamacio da futilidade, dos artificios e
das maquiagens;14 nesses tempos, o excesso decorativo é condenado, mas a
norma de conjunto do vestuirio em uso estd a salvo dos sarcasmos. Ao
contrdrio, com a irrup¢io da moda, as préprias pecas do vestudrio estio na
origem da indignagdo; pela primeira vez, o parecer nio repousa mais sobre um



consenso social, choca os hibitos e os preconceitos, vé-se violentamente
condenado pelas pessoas de Igreja, ¢ considerado ridiculo, inconveniente, feio
pelos cronistas. A tltima voga é sublime para os elegantes, escandalosa para os
moralistas, ridicula para o homem integro; doravante, a moda e a discordincia
das opinides caminhario juntas.

A apoteose da gratuidade estética nio deixou de ter efeito nas relacdes
mundanas entre os seres, nos gostos e nas disposi¢des mentais, e contribuiu para
forjar certos tragos caracteristicos da individualidade moderna. Organizando
uma ordem feita a0 mesmo tempo de excesso e de variagdes minimas, a moda
trabalhou no refinamento do gosto e no agucamento da sensibilidade estética;
civilizou o olho, educando-o para discriminar as pequenas diferengas, para ter
prazer nos pequenos detalhes sutis e delicados, para acolher as formas novas. O
vestudrio, que jd ndo ¢ aceito de gera¢do em gera¢do, e conhece uma multidio
de variagdes e de pequenas opgdes, permite ao individuo desprender-se das
normas antigas, apreciar mais individualmente as formas, afirmar um gosto
mais pessoal; doravante, pode-se julgar mais livremente o traje dos outros, seu
bom ou mau gosto, suas “faltas” ou sua graca. Norbert Elias notava como o
universo de concorréncia da corte despertara a arte de observar e de interpretar
os semelhantes, a arte de estudar os comportamentos e os motivos dos
homens;15 acrescentemos que a moda empenhou-se nisso paralelamente,
através da aparéncia e do gosto. Com a moda, os seres ndo vio mais deixar de
observar-se, de apreciar suas aparéncias reciprocas, de avaliar as nuangas de
corte, de cores, de motivos do vestudrio. Aparelho de gerar juizo estético e
social, a moda favoreceu o olhar critico dos mundanos, estimulou as
observagdes mais ou menos amenas sobre a elegincia dos outros, foi um agente
de autonomizagio do gosto, qualquer que seja, alids, a amplitude das correntes
miméticas que a sustentaram.

Mas a moda nio foi somente um palco de apreciagio do espeticulo dos
outros; desencadeou, a0 mesmo tempo, um investimento de si, uma auto-
observacio estética sem nenhum precedente. A moda tem ligagio com o
prazer de ver, mas também com o prazer de ser visto, de exibir-se ao olhar do
outro. Se a moda, evidentemente, nio cria de alto a baixo o narcisismo, o
reproduz de maneira notivel, faz dele uma estrutura constitutiva e permanente
dos mundanos, encorajando-os a ocupar-se mais de sua representa¢io-
apresentacio, a procurar a elegincia, a graca, a originalidade. As variagdes
incessantes da moda e o cédigo da elegincia convidam ao estudo de si mesmo, a
adaptacgio a si das novidades, a preocupac¢io com o préprio traje. A moda nio
permitiu unicamente exibir um vinculo de posi¢io, de classe, de nagdo, mas foi
um vetor de individualiza¢do narcisica, um instrumento de alargamento do
culto estético do Eu, e isso no préprio cora¢io de uma era aristocritica.
Primeiro grande dispositivo a produzir social e regularmente a personalidade
aparente, a moda estetizou e individualizou a vaidade humana, conseguiu fazer
do superficial um instrumento de salvagio, uma finalidade da existéncia.



AMODA: EXPRESSAO HIERARQUICA,
EXPRESSAO INDIVIDUAL

A moda é um sistema original de regulacio e de pressio sociais: suas
mudangas apresentam um cariter constrangedor, sio acompanhadas do
“dever” de adogio e de assimilagio, impdem-se mais ou menos
obrigatoriamente a um meio social determinado — tal é o “despotismo” da
moda tio frequentemente denunciado ao longo dos séculos. Despotismo muito
particular jd que sem san¢do maior, a nio ser o riso, a zombaria e a reprovacio
dos contemporineos. Mas por mais eficazes que possam ter sido esses meios de
conformidade social, em particular nos séculos de honra e de hierarquia, nio
bastam para explicar os fenémenos de epidemia de moda. Mais
fundamentalmente, é em razio do desejo dos individuos de assemelhar-se
aqueles que sdo considerados superiores, aqueles que brilham pelo prestigio e
pela posicdo, que os decretos da moda conseguem propagar-se: no coragio da
difusio de moda, o mimetismo do desejo e dos comportamentos, mimetismo
que, nos séculos aristocriticos e até uma data recente, propagou-se
essencialmente de cima para baixo, do superior ao inferior, como ji o formulava
G. de Tarde. Tal foi a marcha das ondas de imitagio: enquanto a corte tem os
olhos fixados no rei e nos grandes senhores, a cidade toma exemplo nos modelos
em vigor na corte e na nobreza. A difusio de moda foi menos uma forma de
coagido social do que um instrumento de representacio e de afirmacio sociais,
menos um tipo de controle coletivo do que um signo de pretensdo social.

A expansio social da moda nio atingiu imediatamente as classes
subalternas. Durante séculos, o vestudrio respeitou globalmente a hierarquia das
condigdes: cada estado usava os trajes que lhe eram préprios; a forca das
tradi¢des impedia a confusio das qualidades e a usurpagio dos privilégios de
vestudrio; os éditos suntudrios proibiam as classes plebeias de vestir-se como os
nobres, de exibir os mesmos tecidos, os mesmos acessérios e joias. O traje de
moda permaneceu assim por muito tempo um consumo luxuoso e prestigioso,
confinado, no essencial, as classes nobres. Contudo, a partir dos séculos XIII e
XIV, quando se desenvolviam o comércio e os bancos, imensas fortunas
burguesas se constituiram: apareceu o grande novo-rico, de padrio de vida
faustoso, que se veste como os nobres, que se cobre de joias e de tecidos
preciosos, que rivaliza em elegincia com a nobreza de sangue, no momento em
que se multiplicam as leis suntudrias na Itdlia, na Franga, na Espanha, tendo por
objetivo proteger as indistrias nacionais, impedir o “esbanjamento” de metais
raros e preciosos, mas também impor uma distingio do vestudrio que devia
lembrar a cada um seu lugar e seu estado na ordem hierdrquica. No inicio muito
limitada, a confusdo nos trajes s6 progrediu na passagem do século XVI ao
XVII: a imitag¢do do vestuirio nobre propagou-se em novas camadas sociais, a
moda penetrou na média e por vezes na pequena burguesia, advogados e
pequenos comerciantes adotam ji em grande numero os tecidos, as toucas, as
rendas e bordados usados pela nobreza. O processo prosseguird ainda no século
XVIII, estritamente circunscrito, é verdade, as populagdes abastadas e urbanas,



excluindo sempre o mundo rural; veremos, entio, os artesios e os comerciantes
empoar-se e usar peruca 2 maneira dos aristocratas.

Ainda que o traje burgués jamais tenha igualado o brilho, a auddcia, a
ostentagio aristocritica, ainda que se difunda com atraso, quando o uso comega
a desaparecer na corte, ocorre que um movimento lento e limitado de
democratiza¢io da moda, de mistura das condi¢des do vestudrio apareceu, e
isso mesmo a despeito dos éditos suntudrios sempre formalmente em vigor,
jamais revogados. Ha séculos, multiplos decretos, com prescri¢des minuciosas,
proibiam as classes plebeias de copiar os tecidos, acessérios e até as formas do
vestudrio nobre. Sabe-se que, apesar das ameacas e multas de que eram
acompanhados, jamais tiveram eficdcia e foram muitas vezes transgredidos. O
destino das leis suntudrias € uma ilustra¢io perfeita do funcionamento do Antigo
Regime tal como o resumia Tocqueville: “Uma regra rigida, uma pritica
frouxa”. A nobreza jamais aceitou renunciar a seus gastos de prestigio e nunca
deixou de encontrar novos meios, transgredindo as leis, para fazer exibi¢io de
luxo. Quanto a burguesia enriquecida, 2 espreita dos sinais manifestos da
respeitabilidade e da promogio sociais, multiplicou ao longo dos séculos as
infragdes aos regulamentos, adotando tal ou tal elemento do vestudrio
aristocrético. A confusio nos trajes e nos designios da monarquia absolutista fez
com que, por volta dos anos 1620, sob o ministério de Richeliey, as leis
suntudrias deixassem de ser explicitamente segregativas: as despesas suntudrias
em matéria de vestudrio continuam sendo objeto de interdi¢des, mas estas se
dirigem doravante a todos os individuos, ji nio fazem mengdo alguma aos
estados e condi¢des.16 De modo que o decreto da Convengio (1793),
declarando o principio democritico da liberdade de vestudrio, nio fez nesse
sentido sendo legalizar e rematar uma realidade ji existente hi mais de dois
séculos nas camadas superiores e médias da sociedade.

Se nio se deve superestimar o papel da moda nesse processo parcial de
igualagdo das aparéncias, ela nele contribuiu incontestavelmente. Introduzindo
continuamente novidades, legitimando o fato de tomar exemplo nos
contemporineos e nio mais no passado, a moda permitiu dissolver a ordem
imutdvel da aparéncia tradicional e as distingGes intangiveis entre os grupos,
favoreceu auddcias e transgressdes diversas nio apenas na nobreza mas
também na burguesia. Amoda deve ser pensada como instrumento da igualdade
de condig¢des; ela alterou o principio da desigualdade de vestuirio, minou os
comportamentos e os valores tradicionalistas em beneficio da sede das
novidades e do direito implicito 2 “bela aparéncia” e as frivolidades. Mas a
moda s6 pode ser um agente da revolucio democritica porque foi
acompanhada mais fundamentalmente por um duplo processo de consequéncias
incalculdveis para a histéria de nossas sociedades: a ascensio econdmica da
burguesia, por um lado, e o crescimento do Estado moderno, por outro, os quais,
juntos, puderam dar uma realidade e uma legitimidade aos desejos de promogio
social das classes sujeitas ao trabalho. Originalidade e ambiguidade da moda:
discriminante social e marca manifesta de superioridade social, a moda nio é
menos um agente particular da revolugio democritica. De um lado,
embaralhou as distingdes estabelecidas e permitiu a aproximagio e a confusio



das qualidades. Mas do outro renovou, ainda que de uma outra maneira, a
imemorial l6gica da exibi¢do ostentatéria dos signos do poder, o esplendor dos
simbolos da dominacio e da alteridade social. Paradoxo da moda: a
demonstra¢do ostensiva dos emblemas da hierarquia participou do movimento
de igualagdo do parecer.

A irradiagdo da moda nio foi senio parcialmente sindnimo de mimetismo
mecénico; mais profundamente, deve ser assimilada a um mimetismo seletivo e
controlado. Ainda que as classes burguesas tenham efetivamente escolhido seus
modelos na nobreza, nio os copiaram em tudo, nem todas as inovagdes frivolas
foram aceitas, e isso, mesmo na corte. Nos circulos mundanos, as
excentricidades nio foram todas assimiladas, e, na burguesia, os tragcos mais
fantasiosos do parecer despertaram mais reprovacio do que admira¢io. No
comego do século XVII ji tem lugar uma moda paralela a da corte, moda
moderada do “homem correto”, livre dos excessos aristocriticos e conforme
aos valores burgueses de prudéncia, de medida, de utilidade, de limpeza, de
conforto. Essa moda “ponderada”,17 recusando as extravagincias dos
cortesiios, ¢ o efeito do filtro dos critérios burgueses: da corte s6 retém aquilo
que nio fere suas normas de bom senso, de moderagio, de razio. O mimetismo
de moda tem de particular o fato de que funciona em diferentes niveis: do
conformismo mais estrito a adaptagdo mais ou menos fiel, do acompanhamento
cego a acomodagio refletida. E incontestdvel que a moda se diferenciou em
fungio das classes e estados, mas apreendé-la tio somente nesses termos deixa
escapar uma dimensdo essencial do fenémeno: o jogo de liberdade inerente a
moda, as possibilidades de nuangas e gradagdes, de adaptacio ou de rejeicio das
novidades. Instituicio que registra em sua ordem as barreiras rigidas da
estratificagdo e dos ideais de classes, a moda é, contudo, uma instituicio em
que se podem exercer a liberdade e a critica dos individuos. A despeito do fosso
que separa a corte da cidade, nio se pode simplesmente opor uma moda
aristocritica onde prevaleceria o “individualismo”, e uma moda burguesa
dominada pela submissio ao uso e a coletividlade. A moda de corte
evidentemente nio foi estranha ao conformismo, e a da cidade ji deixa
aparecerem tragos significativos da emancipagio estética do individuo. O mais
notdvel na moda reside em sua estrutura relativamente maledvel, dando lugar a
efeitos de matiz, a combina¢des complexas de recusa e de adogdo. A moda

como sistema € que € insepardvel do “individualismo” — em outras palavras, de
uma relativa liberdade deixada as pessoas para rejeitar, modular ou aceitar as
novidades do dia —, do principio que permite aderir ou nio aos cinones do

momento. Para além do inegivel conformismo dos comportamentos e das
diferencas de classe, o parecer desprendeu-se da uniformidade tradicional;
tornou-se, muito imperfeitamente e muito desigualmente segundo os séculos, os
meios e as pessoas, questdo de gosto privado, de escolha, de disposi¢do pessoal.
Se a moda viu manifestarem-se ondas de imitagdo propagando-se de cima
para baixo, é ainda caracterizada por um mimetismo de tipo inédito,
mimetismo mais estritamente territorial: a moda na era aristocritica é uma
moda nacional. Ao invés da unidade e até da identidade do vestudrio em vigor na
Europa ocidental do século XIII, cada Estado territorial, a partir do século XIV



e até o século XIX, nio cessou de singularizar seus trajes através dos elementos
particulares que os distinguem de seus vizinhos. A moda registrou em sua esfera
a ascensio do fato e do sentimento nacional na Europa a partir do final da Idade
Meédia. Em troca, contribuiu, a0 compor uma roupa nacional, para reforcar a
consciéncia de pertencer a uma mesma comunidade politica e cultural. Posto
isso, apesar do cardter nacional da moda durante esses quase cinco séculos, as
incorporagdes e as influéncias multiplicaram-se amplamente e exerceram-se
em fungio do prestigio e da preponderincia dos Estados, nio em fungio de uma
institui¢do especializada como serd o caso mais tarde, com a constitui¢io da
Alta Costura. Durante toda essa longa fase da histéria da moda, os artesios nio
foram sendo estritos executantes a servico de seus clientes; sem poder de
iniciativa nem consagracio social, nio conseguiram, a excec¢io dos
“comerciantes de moda” no século XVIII, impor-se como artistas criadores.
Houve liberagio dos gostos dos elegantes e das elegantes, afirmagio da
personalidade do cliente, ndo do produtor-artesio: o principio de individualidade,
na era aristocritica, nio ultrapassou esse limite. Nessas condi¢des, a evolugdo
da moda nio podia ser determinada por um corpo de oficios privado de
autonomia e de legitimidade real; em compensa¢do, viu-se, ao menos
parcialmente, sob a dependéncia da légica politica do poderio das nagdes.
Depois dos movimentos e dos ciclos de influéncias complexas que estd fora de
questdo evocar aqui, mas em que a Itdlia, os Estados borgonheses e a Espanha
desempenharam um papel primordial, foi a moda francesa que conseguiu, a
partir da metade do século XVII, impor-se duradouramente e aparecer cada
vez mais como farol da elegincia.

A esse individualismo nacional fez eco o que é preciso chamar de um
indvidualismo estético. Coagio coletiva, a moda permitiu com efeito uma
relativa autonomia individual em matéria de aparéncia, instituiu uma relagdo
inédita entre o dtomo individual e a regra social. O préprio da moda foi impor
uma regra de conjunto e, simultaneamente, deixar lugar para a manifestagio de
um gosto pessoal: é preciso ser como os outros e nio inteiramente como eles, é
preciso seguir a corrente e significar um gosto particular.18 Esse dispositivo que
conjuga mimetismo e individualismo é reencontrado em diferentes niveis, em
todas as esferas em que a moda se exerce, mas em parte alguma manifestou-se
com tanto brilho quanto no vestudrio, e isso porque o traje, o penteado, a
maquiagem sdo os signos mais imediatamente espetaculares da afirmagido do
Fu. Se a moda reina a esse ponto sobre o parecer, é porque ela é um meio
privilegiado da expressio da unicidade das pessoas: tanto quanto um signo de
condi¢io, de classe e de pais, a moda foi imediatamente um instrumento de
inscricio da diferenca e da liberdade individuais, ainda que a um nivel
“superficial” e no mais das vezes de maneira ténue. A l6gica da moda implicard
usar os trajes € 0Os cortes em voga No momento, vestir-se com as pecas
essenciais em vigor, mas, a0 mesmo tempo, favorecera a iniciativa e o gosto
individuais nos enfeites e pequenas fantasias, nos coloridos e motivos de adornos.
A estrutura do vestuirio é imperativa, nio os acessérios e elementos
decorativos, que sio o lugar do gosto e da personalidade individuais. A escolha
pessoal é doravante inerente ao trajar de moda, mas estritamente limitada as



cores, a certos detalhes de formas, a profundidade dos decotes, aos nés de fitas
e pontos de renda, aos motivos decorativos, aos volumes e alturas dos colarinhos
rendados, 2 amplidio das anquinhas. A uniformidade estrita das vogas e o
processo de diferenciacio individual s3o historicamente inseparaveis; a grande
originalidade da moda é ter aliado o conformismo de conjunto a liberdade nas
pequenas escolhas e pequenas variantes pessoais, o mimetismo global ao
individualismo dos detalhes. A moda, expressio da liberdade dos sujeitos: esse
fendmeno foi perfeitamente localizado, mesmo no que diz respeito ao vestuario
em vigor fora da corte, como atestam inimeros escritos da primeira metade do
século XVII: “Quatro franceses que se encontram no Pont Neuf fario cada um
sua moda, e 0 menor gascio que passa imaginard alguma coisa para fazer uma
diferente. De maneira que essa Moda nio é uma, pois encontram-se tantas
quantos gascdes, e tantos gascdes quantos franceses”.19

Paralelamente a essa liberdade estética de certo modo minima mas geral,
o individualismo na moda afirmou-se de maneira mais enfitica e de modo
sistemdtico na esfera do poder e nas cortes. A partir do final da Idade Média, a
moda € tributiria do gosto cambiante dos monarcas e dos grandes senhores;
aparece como um decreto estético que vem em resposta a um estado de alma,
uma inspiracio, uma vontade particular, ainda que com evidéncia esteja
estritamente circunscrita aos mais altos dignitdrios da sociedade. O vestudrio ji
nio pertence a3 memoéria coletiva, mas torna-se o reflexo singular das
predile¢des dos soberanos e dos poderosos. O mimetismo de moda nio pode ser
apreendido fora desse “individualismo criativo”, historicamente inédito, dos
hierarcas. A moda traduz a irrup¢io explicita e permanente da iniciativa
individual em matéria de aparéncia, o poder dos grandes deste mundo de
romper arbitrariamente a continuidade dos usos, de impulsionar as mudangas de
formas, de volumes, de cores. A “divisa” do rei René em 1447-9 compunha-se
de trés cores: preto, branco e cinza; dois anos mais tarde, encontrava-se branco
e violeta; no final de seu reinado, seus pajens ostentavam o preto e o carmesim,
talvez como eco as suas dificuldades politicas e a seus lutos familiares.20 Os
trajes mudam em fun¢io das preferéncias dos poderosos; tendem a simbolizar
uma personalidade, um estado de espirito, um sentimento individual; tornam-se
signos e linguagens da mesma maneira que todas as divisas bordadas,
monogramas, emblemas que apareceram nos séculos XIV ¢ XV como uns
tantos simbolos pessoais dos cavaleiros. Mais tarde, a rainha Joana de Portugal
langou o verdugo para dissimular sua gravidez; Luis XIIT pés em voga as barbas
em ponta; Luis XIV esteve na origem das diferentes modas masculinas para dar
uma certa imagem de seu poder — a moda, diferentemente da tradi¢do, requer
a intervencio individual livre, o poder singular e caprichoso de abalar a ordem
das aparéncias.

Além dos soberanos, veremos multiplicarem-se, ao longo dos séculos, esses
personagens que sio os “drbitros e ministros da elegincia”, grandes senhores
capazes de langar modas, as quais por vezes estario ligados seus nomes
préprios: sapatos a Pompignan, esporas 2 Guise, penteado a Sévigné. O
individualismo na moda traduziu-se em todo o seu brilho nesse poder de alguns




grandes nobres de promover deliberadamente novidades, de ser lideres do gosto
e da graca na alta sociedade. Revelou-se também, ainda que de uma outra
maneira, na busca ostentatéria da diferenca e da originalidade individuais dos
cortesidos, pequenos marqueses, mundanos pavoneando-se em trajes vistosos na
corte e depois nos saloes. Muguets, petitis-maitres, muscadins, merveilleuses, beaux,a
fashionables, umas tantas encarnacdes célebres dessa figura particular do
individualismo frivolo, que se consagra ao culto desenfreado da distingio pessoal
e social por um processo de escalada e de exagero nos signos do parecer. O
excesso estético e a gratuidade fantasiosa tornaram-se componentes da moda e
uma virtualidade do individuo liberto da ordem tradicional do vestudrio. O
mimetismo da moda nio contradiz o individualismo; acolhe-o sob duas grandes
formas visivelmente opostas, mas que admitem sutis graus intermedidrios e
heterogéneos: de um lado, o individualismo #pagado da maioria; do outro, o
individualismo exibido da extravagincia mundana.

Alids, ndo que as antigas sociedades tenham ignorado a busca estética dos
particulares e as manifestagdes do desejo de sedugio em matéria de aparéncia.
Na Grécia, um grande nimero de ajustamentos e de enrolamentos podia ser
realizado a partir da mesma peca de tecido retangular, base do traje drapeado
antigo para os dois sexos. Arranjos multiplos eram possiveis, revelando
certamente gostos e talentos estéticos particulares, mas essa dimensdo pessoal
nio é, em nenhum caso, assimilivel a 16gica individualista constitutiva da moda.
Enquanto prevaleceu o traje tradicional, a aparéncia dos seres viu-se de direito e
de fato subordinada a regra comum ancestral; em parte alguma os agentes
sociais puderam transgredir de maneira aberta os usos e inventar
incessantemente novas linhas, novos estilos. Mesmo quando a variedade das
composi¢des era grande, como na Grécia, eram ordenadas, predeterminadas
pelo conjunto fechado das combinagdes possiveis. O dtomo individual podia
variar e combinar as figuras, mas nos limites de um repertério intangivel fixado
pela tradicio — havia jogos de composi¢ées e de permutacdes, nio inovacio
formal. A emergéncia da moda coincide, ao contririo, com a mudanga brutal
desse dispositivo, com o advento do principio da autonomia individual estética
em suas duas grandes manifesta¢des: criagdo soberana para alguns, adaptagio
das normas aos gostos dos particulares para os outros.

Sem divida a norma coletiva continuou a prevalecer com vigor, como
testemunham as correntes miméticas e as lamentagdes sobre o despotismo da
moda. Mas sob a aparéncia da continuagio do mesmo, operou-se uma
modificagdo radical: o individuo conquistou o direito, certamente nio total mas
efetivo, de exibir um gosto pessoal, de inovar, de exceder em audicia e
originalidade. A individualiza¢do do parecer ganhou uma legitimidade mundana;
a busca estética da diferenca e do inédito tornou-se uma légica constitutiva do
universo das aparéncias. Longe de ser inteiramente subordinado a uma norma
de conjunto, o agente individual conquistou uma parcela de iniciativa criadora,
reformadora ou adaptadora: a primazia da lei imutdvel do grupo cedeu lugar a
valorizagdio da mudanca e da originalidade individual. O essencial,
historicamente, estd af: o individualismo na moda ¢ a possibilidade reconhecida
a unidade individual — ainda que deva ser da altissima sociedade — de ter poder



de iniciativa e de transformacido, de mudar a ordem existente, de apropriar-se
em pessoa do mérito das novidades ou, mais modestamente, de introduzir
elementos de detalhe em conformidade com seu gosto proprio. Mesmo se o
individuo, no mais das vezes, continua a obedecer fielmente as regras de
vestudrio coletivas, acabou sua sujei¢io de principio ao conjunto: onde era
preciso fundir-se na lei do grupo, trata-se agora de fazer valer uma
idiossincrasia e uma distingdo singular; onde era preciso continuar o passado, hi
a legitimidade da mudanga e do gosto criador pessoal. Qualquer que seja a
profundidade efetiva dessa transformagio nos comportamentos da maioria, a
ruptura com o sistema tradicional e a submissdo do dtomo singular que ele
implica foram realizadas. De um sistema fechado, anénimo, estitico, passou-se
a um sistema em teoria sem limites determindveis, aberto a personaliza¢io da
aparéncia e 3 mudanga deliberada das formas.

Iniciativa individual nos enfeites, criacio de novos signos de vestuario,
triunfo dos drbitros da moda — longe de ser antindmica a afirmacio da
personalidade, como se gosta muito de repetir, a moda estd fundada
historicamente no valor e na reivindica¢do da individualidade, na legitimidade
da singularidade pessoal. Instalou-se, no préprio cora¢gio de um mundo
dominado pelos valores hierirquicos, uma figura dominante do individuo
intramundano, prépria das sociedades modernas: individualismo do gosto que se
desenvolveu paralelamente ao individualismo econémico e religioso, e que
precedeu o individualismo ideol6gico da era igualitiria. A autonomia pessoal na
pritica das elegincias precedeu a valoriza¢io do Individuo, caracteristica da
ideologia moderna; a liberdade em ato, certamente circunscrita, antecipou-se
as declaragdes de principio dos direitos do homem. Com a moda, vé-se muito
cedo o advento de um individualismo mundano em todos os sentidos do termo, a
espreita das marcas da unicidade da pessoa assim como da superioridade social.
Do individualismo na moda, durante todo esse periodo, é preciso dizer que foi
um individualismo aristocrdtico, caso de figura complexa que viu coabitar o
principio “holista” de coesdo social com o principio moderno da emancipacio
individual. Ndo é verdade, portanto, que a moda corresponde a essa nova
domina¢io “tirdnica” do coletivo, denunciada de todos os lados; muito mais
exatamente, ela traduz a emergéncia da autonomia dos homens no mundo das
aparéncias; ¢ um signo inaugural da emancipa¢io da individualidade estética, a
abertura do direito & personalizagdo, ainda que ele esteja evidentemente
submetido aos decretos cambiantes do conjunto coletivo. No seu nivel préprio, a
moda marca uma brecha na preponderincia imemorial da organizagio holista,
a0 mesmo tempo que o limite do processo de dominagdo social e politica nas
sociedades modernas. O crescimento estatal-administrativo assim como o
aperfeicoamento da programacido dos corpos nio sio senio uma das faces da
evolu¢io do mundo moderno. Paralelamente ao adestramento disciplinar e a
penetra¢io aumentada da instincia politica na sociedade civil, a esfera privada
desprendeu-se pouco a pouco das prescri¢des coletivas, a independéncia estética
afirmou-se onde jamais cessiramos de evocar a ditadura das vogas e o
panurgismob dos seres. A moda comegou a exprimir, no luxo e na ambiguidade,
essa invengdo prépria ao Ocidente: o individuo livre, solto, criador, e seu



correlato, o éxtase frivolo do Eu.



PARA ALEM DAS RIVALIDADES DE CLASSES

Simples e brutal em sua formulagdo, a questio das origens da moda
permanece incontorndvel: por que a moda apareceu e se desenvolveu no
Ocidente e em nenhuma outra parte? Como explicar os fluxos e refluxos
perpétuos das formas e dos gostos que escandem hid seis séculos nossas
sociedades? O notdvel é a pouca elaboracio e interrogacio teérica que essa
questio despertou. Como ignori-lo: sobre as origens e os méveis da moda,
estamos surpreendentemente  desprevenidos; os modelos que servem
habitualmente de referéncia foram elaborados no século XIX, e desde entio, no
fundo, a teoria pouco avangou. Contentou-se, no essencial, em repisar e
sofisticar principios invariantes erigidos em verdade quase dogmaitica pelo
pensamento sociolgico. Nada de renovacio verdadeira, muito de retérica
alambicada — assim se apresenta o estado da questio, onde o paradigma
sociolégico da distingdo das classes logrou aparecer progressivamente como a
chave insuperivel do fendmeno. As piginas que se seguem nio partilham dessa
certeza: partem da ideia de que os modelos sociolégicos propostos estdo longe
de ser adequados 2 sua ambicdo explicativa. E preciso reabrir de cabo a rabo o
canteiro de obras, mostrar os limites do paradigma da distin¢do, complicar os
esquemas de anilise colocando em seu justo lugar fenémenos geralmente
considerados como secundirios. E preciso consagrar-se a uma reinterpretagio
global da moda, e por isso mesmo reconsiderar o papel histérico das classes e de
suas rivalidades.

Evidentemente nio é possivel compreender o aparecimento da moda sem
ligd-la a um conjunto de condi¢des gerais préprias a Europa ocidental depois do
ano 1000. Condi¢des econdmicas e sociais do momento, certamente, mas
também, a um nivel mais subterrineo, esse fato maior representado pela
suspensdo das invasdes, dos invasores de fora. Com o fim das devasta¢des e das
pilhagens barbaras, o Ocidente vai conhecer uma imunidade que nio se
reencontra em quase nenhuma outra parte do mundo. Fenémeno de
consequéncias consideriveis, nio apenas para o desenvolvimento econémico
posterior, mas sobretudo para o impulso da civilizag3o inteira, que ji nio sofrerd
rupturas provenientes de forcas estrangeiras em seu solo cultural: as guerras
europeias serdo multiplas e destruidoras, mas se fario sempre em familia, em
redoma de vidro, dizia Marc Bloch. Foi preciso essa particularidade do
Ocidente, a de estar para sempre a0 abrigo de tais incursdes externas, para que
uma civilizagdo pudesse entregar-se aos prazeres da sofisticagio das formas e
as loucuras do efémero. Os jogos imoderados da frivolidade s6 foram possiveis
em razdo dessa profunda estabilidade cultural, que assegurou um ancoradouro
permanente a identidade coletiva: na raiz do principio de inconstincia, a
constincia da identidade cultural ocidental, excepcional na histéria.

Os fatores da vida econdémica que caracterizaram a Furopa da Idade
Média tiveram, evidentemente, uma incidéncia mais direta. Desencadeou-se, a
partir do século XI, um crescimento econémico continuo apoiado em intensos
arroteamentos, em uma revolu¢do agricola e técnica, assim como no
desenvolvimento do comércio, no renascimento monetdrio, no impulso das



cidades. Os progressos da civilizagio material, o estabelecimento da
feudalidade, a decomposi¢io do poder mondrquico tiveram como efeito o
acréscimo dos rendimentos senhoriais e a elevacio do nivel de vida
aristocritico. Gragas ao aumento dos recursos proveniente da exploragio do
direito de convocagio dos vassalos e do crescimento da produ¢io rural,
puderam estabelecer-se cortes principescas ricas e faustosas que foram o solo
nutriente da moda e de suas demonstra¢des de luxo. Ao que é preciso
acrescentar o impulso das cidades, o estabelecimento das feiras e das feitorias
distantes, a intensificagdio das trocas comerciais, que permitiram o
aparecimento de novos nicleos de grandes fortunas financeiras. No século XIII,
enquanto a expansio é cada vez mais dirigida pelas cidades e enquanto as
cidades da Itilia estdo no centro da economia-mundo, os homens de negécios,
os comerciantes, os banqueiros se enriquecem, uma alta burguesia comeca a
copiar as maneiras e os gostos de luxo da nobreza. Foi sobre esse fundo de
decolagem econdémica do Ocidente, de enriquecimento das classes senhoriais e
burguesas que a moda pode estabelecer-se.

No entanto, seria inexato apreender o nascimento da moda como um
efeito direto da expansio econdmica. Foi de fato no momento em que o
Ocidente conhece o retorno das fomes e a regressio econémica, as guerras e os
bandos armados, a diminui¢do da renda fundidria, as epidemias e a peste que a
moda ganhou impulso. O impeto das paixdes frivolas acompanhou o fim do
crescimento medieval, no século em que o abandono das terras e dos trabalhos
agricolas pelos camponeses provocou o enfraquecimento econdmico do grande
senhorio rural. A eflorescéncia da moda e as dificuldades financeiras, ou até
mesmo a ruina, de uma parte da nobreza caminharam juntas, ruina que nio se
explica apenas pela regressio da exploragio das terras, mas também pela
fidelidade a um ethos de dispéndio suntuirio. E verdade que a crise do século
XIV nio afetou da mesma maneira todas as regides e todos os setores da
economia. Nio impediu certos senhorios territoriais de manter seu poder, ou
até de desenvolver, no século XV, grandes exploragdes rurais. Nao impediu os
banqueiros, os homens de negécios, os comerciantes de desenvolver o trifico do
dinheiro, das especiarias, das lis ou do trigo, e de comprar feudos providos de
direitos de vassalagem e de obrigac¢des. Ainda que as atividades mercantis do
final da Idade Média sofram os efeitos dos tempos dificeis e nio sejam mais as
do tempo das Cruzadas, permitiram a continuagio do crescimento das cidades
da Itdlia ou da Hansa germinica, assim como a ascensdo espetacular de novos
ndcleos prosperos em Castela, sul da Alemanha, Lombardia, Inglaterra. Os
infortinios do final da Idade Média nio tiveram por toda parte e para todos as
mesmas consequéncias: a despeito do marasmo geral, houve concentragio das
grandes fortunas e multiplicagdo dos burgueses enriquecidos; os gostos de luxo e
os gastos ruinosos de prestigio, especialmente de vestudrio, longe de regredir,
ampliaram-se na burguesia, dvida de exibir os signos de seu novo poder, assim
como ma classe senhorial, preocupada em manter sua posi¢io. Nesse sentido, o
aparecimento da moda traduz menos uma mudanga econdémica importante do
que a continuidade, e até a exacerbagio, de uma tradi¢io aristocritica de
magnificéncia que a crise econdmica nio conseguiu de modo algum destruir.



Paralelamente a essas flutuagdes da vida econdmica, outras dimensdes da
civiliza¢io material — a amplitude das trocas internacionais, o renascimento
urbano e o novo dinamismo do artesanato — influiram igualmente, embora de
maneira bem diferente, no desenvolvimento da moda. Na Idade Média, as
indistrias téxteis e o grande trifico comercial permitiram diversificar os
materiais que serviam para a fabricagio do vestuirio: seda do Extremo
Oriente, peles preciosas da Rissia e da Escandindvia, algoddo turco, sirio ou
egipcio, couros de Rabat, plumas da Africa, produtos corantes (quermes, laca,
anil) da Asia Menor. As inddstrias da tecelagem e da tinturaria puderam
fabricar tecidos de luxo que circularam em toda a Europa dos poderosos pela via
indireta das feiras e do trifico maritimo: lis de Flandres e da Inglaterra, linho
do sul da Alemanha, panos de cinhamo das regides de Sadéne e de Bresse,
veludos de Milio, Veneza e Génova. Mas sobretudo, com a expansio das
cidades medievais, instaurou-se em alto grau a divisio do trabalho, uma
especializagio intensiva dos oficios, que foram dotados, por volta da metade do
século XTII, através das corporagdes de oficios, de uma organiza¢io minuciosa
e de uma regulamentagio coletiva, encarregada de controlar a qualidade das
obras, assim como a formagio profissional. Entre 1260 e 1270, o Livre des métiers
de Etienne Boileau, ji considerava uma dezena de profissdes consagradas, em
Paris, ao vestudrio e aos acessorios: alfaiates de vestidos, costureiros, sapateiros,
forradores, fabricantes de malhas etc. Serd preciso esperar 1675 para que a
corporagio das costureiras se constitua e obtenha a autoriza¢do para fazer os
trajes femininos, salvo os espartilhos e as caudas: até entdo s6 os alfaiates
tinham o privilégio de vestir os dois sexos. Os oficios com seus monopdélios, suas
regras  tradicionalmente fixadas e registradas pelas  corporagdes
desempenharam um papel muito importante na produgio de moda até a
metade do século XIX. Por um lado, a especializagio extrema e o
enquadramento corporativo refrearam o dinamismo dos oficios, a iniciativa e a
imaginacdo individuais. Por outro, permitiram multiplas inovagdes na
tecelagem, nas tinturas, na execucio, e foram a condi¢do de uma produgio de
altissima qualidade. A moda, com sua producio sofisticada, com seu
refinamento dos detalhes, s6 pode ganhar impulso a partir de tal separagio das
tarefas. Atendo-nos aqui ao traje curto masculino que inaugura os comecos da
moda, como teria ele podido aparecer sem um corpo de oficios ji altamente
cspeuahzad()’ A diferenga do blusio medieval, longo, amplo, que se enfia pela
cabega, 0 novo traje masculino ¢ muito estreito na altura da cintura e alteia o
peito — tal transformagdo no vestudrio exigiu um corte de grande precisio, um
trabalho dos alfaiates cada vez mais complicado, uma capacidade de inovagio
nas técnicas de confec¢io (abotoamento, lagos...). Ainda que os alfaiates e as
profissdes do vestudrio nio tenham tido nenhum reconhecimento social e
tenham permanecido a sombra de seus clientes prestigiosos, contribuiram de
maneira determinante, por sua habilidade e por suas multiplas inovagdes
andnimas, para os movimentos ininterruptos da moda; conseguiram, gragas ao
processo da especializa¢io, concretizar o ideal de fineza e de graca das classes
aristocréticas.

Nenhuma teoria da moda pode restringir-se aos fatores da vida econémica



e material. Mesmo importantes, esses fenémenos nio esclarecem em nada as
variagdes incessantes e o excesso das fantasias que definem propriamente a
moda. E por isso que tudo convida a pensar que esta encontra sua for¢a mais na
légica social do que na dinimica econdmica. Nenhuma andlise mais cldssica: a
instabilidade da moda se enraiza nas transformagdes sociais que se produziram
no decorrer da segunda Idade Média e que nio cessaram de ampliar-se sob o
Antigo Regime. Na base do processo, a escalada da burguesia ao poder
econdmico, que favoreceu o impulso de seu desejo de reconhecimento social e
20 mesmo tempo as crescentes tendéncias de imitagdo da nobreza. Busca dos
simbolos da distingdo, competicio de classes, tais sio as pecas essenciais do
paradigma que comanda hd mais de um século a explicacio da moda. Segundo
um modelo cuja paternidade é atribuida habitualmente a Spencer, e que é
retomado sem modifica¢io inmeras vezes até nossos dias, as classes inferiores,
em busca de respeitabilidade social, imitam as maneiras de ser e de parecer das
classes superiores. Estas, para manter a distdncia social e apagar suas marcas,
veem-se obrigadas a inovagio, a modificar sua aparéncia uma vez alcancadas
por seus concorrentes. A medida que as camadas burguesas conseguem adotar,
em razdo de sua prosperidade e de sua audicia, tal ou tal marca prestigiosa em
vigor na nobreza, a mudanga se impde no alto para reinscrever o afastamento
social. Desse duplo movimento de imitagio e de distingdo nasce a mutabilidade
da moda.21

E incontestdvel que com o crescimento da burguesia a FEuropa viu
ampliarem-se os desejos de promogio social e acelerarem-se os fenémenos de
contdgio imitativo; em nenhuma outra parte as barreiras de classe, os estados e
condi¢des foram transpostos com tanta amplitude. Por exata que seja, essa
dinimica social nio pode, contudo, explicar a dinimica da moda, com suas
extravagincias e seus ritmos precipitados. Impossivel aceitar a ideia de que a
mudanga de moda s6 intervém em razdo de um fenémeno de difusio e de
imita¢des ampliadas que desqualificam os signos elitistas. A prépria rapidez das
variagdes contradiz essa tese; no mais das vezes, as novidades andam muito
mais depressa que sua vulgariza¢do; nio esperam, para surgir, que um pretenso
“ser alcangado” se tenha produzido, antecipam-no. Nio efeito sofrido, mas
efeito desejado; nio resposta sociologica, mas imiciativa estética, poténcia
amplamente auténoma de inova¢do formal. A mudanga de moda nio se deduz
da amplitude das difusdes, nio é o efeito inelutivel de um determinismo social
exterior, nenhuma racionalidade mecanicista desse tipo é capaz de apreender os
caprichos da moda. O que certamente nio significa que nio haja nenhuma
légica social da moda, mas que ai reina de maneira determinante a busca
desatinada da novidade como tal. Nio a mecénica pesada e determinista dos
conflitos de classe, mas a exaltacio “moderna” do Novo, a paixdo sem fim
pelos jogos e gratuidades estéticas. A turbuléncia da moda depende menos das
ameacas que se exercem sobre as barreiras sociais do que do trabalho continuo,
inexordvel mas imprevisivel, efetuado pelo ideal e pelo gosto das novidades
proprios das sociedades que se desprendem do prestigio do passado. Fraqueza da
abordagem cldssica, que s6 vé nas flutua¢des da moda coagdo imposta de fora,
obrigagdo resultante das tensdes simbélicas da estratificagio social, ao passo



que correspondem a manifestacio de novas finalidades e aspiragdes sécio-
histéricas.

Presentemente é uma outra versio do modelo da distin¢io das classes que
goza dos favores dos tedricos da moda. Nio mais a corrida-perseguicio e os
fendmenos de “ser alcangado” entre o baixo e o alto da hierarquia, mas os
conflitos de prestigio no préprio seio das classes dominantes. Com o
desenvolvimento da burguesia mercantil e financeira desencadeou-se um
fendmeno de promogio social de grande importincia: os burgueses enriquecidos
fazem-se “enobrecer”, compram feudos e cargos, casam seus filhos na nobreza.
Na Europa, do século XIV ao XVIII, houve, favorecida pelo poder real, osmose
social no seio das classes dominantes: a classe nobilidria abre-se aos plebeus
enriquecidos, pouco a pouco uma nobreza de toga toma lugar ao lado da
nobreza de espada. E precisamente quando a estratifica¢ido social no alto da
hierarquia ja nio é rigorosamente estdvel e se operam movimentos de ascensio
plebeia que as reviravoltas da moda aparecem, sustentadas pelas estratégias de
distingdo e de rivalidades de classes. Quando as fortunas e as aspiragdes se
tornam mais méveis, quando as barreiras sociais se tornam menos
intransponiveis, quando os privilégios de nascimento sofrem a concorréncia do
poder da fortuna, comegam processos acelerados de diferenciacio entre as
classes elevadas, uma era de competi¢do sem fim pelo prestigio e pelos titulos
distintivos. Foi antes de tudo na arena das classes superiores, entre as fragdes da
classe dominante, entre nobreza e alta burguesia, nobreza de toga e nobreza de
espada, nobreza de corte e nobreza provincial, que se desenrolaram as lutas de
concorréncia de onde teria saido a dinimica da moda.22

Evidentemente nio se pensa em contestar as lutas internas e as estratégias
de distingio que acompanharam os movimentos de ascensio e de
enobrecimento da burguesia, denega-se a ideia de que estejam na base das
vicissitudes da moda. Desde o final da Idade Média, quem foram os rtaste
makers, os faréis e mestres da moda? Quem langa e dd seus nomes as novidades
sendo os personagens mais elevados e mais em evidéncia da corte, favoritos e
favoritas, grandes senhores e princesas, o rei ou a rainha em pessoa? As lutas de
concorréncia entre as classes nio puderam ter o papel que se quer atribuir-lhes
desde que os maiores na hierarquia é que sio os instigadores da mudanca,
aqueles mesmos que, precisamente em razdo de sua posi¢do supereminente,
nio podem sendo estar para além das inquietagdes de classes e da competigio
pela classificagdo social. Assim, a questio do motor da moda nio pode deixar de
levar em consideracio as transformagdes que afetaram as disposicdes e
aspiracdes da elite social. Trata-se de compreender como o alto da hierarquia
chegou a investir dessa maneira na ordem das aparéncias, como pode dedicar-se
a destruir a ordem imével da tradi¢do e entregar-se a espiral interminavel da
fantasia: questio de novas referéncias, de novas finalidades, nio de dialética
social e de lutas pela posicio. Se a moda foi incontestavelmente um
instrumento de filiagio e de distingdo de classes, essa fungdo nio explica em
nada a origem das inova¢des em cadeia e a ruptura com a valorizagio
imemorial do passado. As estratégias de distingdo social esclarecem, sem
nenhuma divida, os fendmenos de difusio e de expansio da moda, nio o mével



das novidades, o culto do presente social, a legitimidade do inédito. Impossivel
aceitar a ideia de que as lutas de concorréncia prestigiosa entre os grupos, lutas
tdo velbas quanto as primeiras sociedades humanas, estejam no principio de um
processo absolutamente moderno, sem nenhum precedente histérico. De mais a
mais, como, a partir de tal esquema, dar conta da busca desenfreada da
originalidade, como essa, nuancada, das pequenas variantes pessoais nos
detalhes? De onde nasceu o processo de individualizagdo ténue da aparéncia que
caracteriza a moda? As teorias da distingio nio elucidam nem o motor da
renovagdo permanente nem o advento da autonomia pessoal na ordem do
parecer.

Alids, nio que a moda seja estranha aos fendmenos de rivalidade social.
Sabe-se, desde as anilises célebres de Veblen, que o consumo das classes
superiores obedece essencialmente ao principio do esbanjamento ostentatdrio, e
isso a fim de atrair a estima e a inveja dos outros. O movel que estd na raiz do
consumo ¢ a rivalidade dos homens, o amor-préprio que os leva a querer
comparar-se Vantﬂjosamcnte ao0s outros e prcvaleccr S()br?, ClCS. Para
conquistar e conservar honra e prestigio, as classes superiores devem dar e
despender amplamente, devem fazer exibi¢io de riqueza e de luxo, manifestar
ostensivamente, por suas boas maneiras, seu decoro, seus aderegos, que nio
estdo sujeitas ao trabalho produtivo e indigno. A moda, com suas varia¢es
ripidas e suas inovacdes “indteis”, acha-se particularmente adaptada para
intensificar o dispéndio ostensivo, torna-se em Veblen um simples “corolirio”23
da lei do conspicuous consumption, um instrumento de obten¢do da honorabilidade
social. Veblen, que observa de passagem que “jamais se deu uma explicagio
satisfatéria das variagdes da moda”,24 pensava que sé a teoria do esbanjamento
ostensivo era capaz de conseguir isso. S6 ela permite explicar o desdém pela
utilidade pritica préprio da moda; sé ela, sempre segundo Veblen, esti na
origem das vicissitudes e da obsolescéncia das formas. A injuncio de
magnificéncia tem por efeito a escalada nas inovagdes fiteis, um excesso de
superfluidades sem nenhuma finalidade funcional, donde resulta o fato de que “o
vestuirio ostensivamente custoso ¢ intrinsecamente feio”.25 A consequéncia da
lei do dispéndio improdutivo é simultaneamente a rapidez das mudangas e a
feiura do vestir-se ao gosto do dia. Se as modas sio a esse ponto passageiras é
porque sdo grotescas e inestéticas, porque s6 podemos suporti-las por um breve
momento. Dai a necessidade, para aliviar-nos do efeito despropositado dessas
formas, de novos trajes ridiculos do mesmo modo fiéis ao conspicuous consumption,
mas do mesmo modo contririos a0 bom gosto: a moda e o artistico sio
antindmicos. O reducionismo sociolégico encontra-se aqui em seu ponto
culminante: os entusiasmos delirantes traduzem apenas nossa aspiracio a
estima social; s6 gostamos dos géneros em voga na medida em que permitem
classificar-nos socialmente, “demarcar-nos”, tirar deles um proveito distintivo.

A teoria de Veblen coloca incontestavelmente a énfase numa dimensio
essencial da moda: o dispéndio demonstrativo como meio para significar uma
posi¢do, para despertar a admiracio e expor um estatuto social. Mas por qual
mecanismo a norma do consumo ostensivo chega a engendrar as torrentes de



novidades que fazem a moda? Por que, durante milénios, nio desencadeou de
modo algum a loucura dos artificios? Nesse ponto, a anilise de Veblen é breve:
o que separa as eras de moda das eras de estabilidade s6 depende, no fundo, da
exasperag¢do da obrigacio de despender, ocasionada pelas condi¢des préprias a
cidade grande, onde as classes superiores sio mais ricas, mais méveis, menos
homogéneas do que nos tempos tradicionais.26 A lei do esbanjamento
ostentatdrio e a corrida pela estima impdem-se entio mais imperiosamente,
tendo por consequéncia a mudanca permanente das formas e dos estilos. Os
movimentos versiteis da moda, nesse sentido, nio fazem senio traduzir uma
intensificacdo da regra do conspicuous consumption. Mas este era menor em
outros tempos? Exercia-se com menos intensidade no evergetismoc greco-
romano, quando as notabilidades empregavam fortunas vertiginosas em festins,
edificios, distribui¢des de moeda, sacrificios, espeticulos de toda espécie? A
norma do esbanjamento era ali particularmente imperiosa; no entanto, a moda
nio pdde encontrar seu lugar de eclosio nesse tipo de sociedade. De fato, o
imperativo de exibir riqueza nido aumentou no Ocidente moderno, mas
manifestou-se de modo diferente; mais exatamente, aliou-se estruturalmente a
busca da diferenga individual e  inovacio estética. Na base do afloramento da
moda, ndo a ascensio em grandeza do esbanjamento para exibi¢do, e sim o
aparecimento de novas exigéncias, de novos valores que certamente se
traduziram no cédigo imemorial da prodigalidade ostensiva, mas que dai nio se
deduzem mecanicamente. Af estd o limite de tal sociologia da moda, para a
qual ndo hd sendo instrumento de classifica¢io social, sem nenhuma finalidade
estética. “Com uma meia dizia de anos de recuo, ficamos impressionados de
ver como a melhor das modas foi ridicula, digamos mesmo francamente feia”,
escrevia Veblen.27 E evidentemente inaceitdvel: nio queremos por prego
algum usar o que esteve em voga hd alguns anos, mas continuamos a admirar
inimeras modas anteriores. A moda de ontem enfastia, as de anteontem e do
passado distante continuam a encantar; frequentemente nelas admira-se a
fineza, o luxo dos detalhes, as formas antiquadas mas delicadas. Prova de que a
moda tem acordo com a exigéncia estética, de que ndo poderia ser reduzida s6 a
ordem da superfluidade aberrante para a cota¢io social. Longe de ser
“essencialmente feia”, a moda se define, ao contririo, pela mira do
refinamento, da elegincia, da beleza, quaisquer que sejam as extravagincias, os
excessos, 0 mau gosto que, ao longo dos séculos, possam ter tido livre curso de
tempos em tempos.

Ocorre que a moda nio é separivel do conspicuous consumption. Com a
condi¢io de precisar seu exato alcance, assim como sua ancoragem social e
histérica. Nas eras de desigualdade, o consumo demonstrativo deve ser
compreendido como norma social consubstancial 2 ordem aristocritica, como
imperativo necessirio para representar, na énfase, a distincia e a hierarquia
social. Max Weber ji o observara: o luxo “ndo era, na classe dirigente feudal,
‘supérfluo’, mas um meio de autoafirmagdo”. Esse ethos aristocritico de
largueza, duplicado pelo desprezo do trabalho, foi evidentemente uma das
condigdes de emergéncia da moda; foi preciso tal ideal soberano imbricado na



ordem holista das sociedades para que fossem possiveis as gratuidades e os jogos
faustosos do vestuirio. Foi especialmente em fungdo dessa norma de
magnificéncia que pode resplandecer a vida de corte dos Estados principescos e
depois a das grandes monarquias absolutistas. Como lugar onde os nobres
procuram brilhar e distinguir-se, onde reina uma competi¢do constante pelo
status e pelo prestigio, onde se impde a obrigagio dos dispéndios de
representa¢io e dos simbolos da distincia social, a sociedade de corte foi um
fator decisivo na eclosdo da moda. Além disso, 2 medida que se desenvolveram
as grandes sociedades de corte, as questdes de moda tornaram-se assuntos da
mais alta importncia para uma nobreza desarmada, desapossada de suas
antigas prerrogativas guerreiras e judicidrias, e por isso consagrada aos jogos da
representacdo e aos prazeres mundanos. Mas antes mesmo que se houvesse
afirmado em todo seu brilho a corte absolutista, a moda viu-se ligada a
mudanga de estatuto da nobreza. Desde o final do século XIV, no momento em
que precisamente dar-se-do asas aos exageros da moda, a nobreza vé regredir
seu prestigio e seu poder politico: os cavaleiros ja nio sio os senhores da guerra,
seus castelos sucumbirdo sob os ataques da artilharia, nos campos de batalha sio
doravante os infantes e os archeiros a pé que prevalecem. Declinio da cavalaria
que terd por eco ndo apenas as novas ordens de cavalaria, mas um
redobramento de gastos em matéria de vestuirio, um gosto imoderado pelo
luxo, pela exibi¢do e pela demonstracdo. Longe de ser o signo da supremacia da
nobreza, a moda testemunha muito mais seu enfraquecimento continuo desde o
final da Idade Média, sua metamorfose progressiva em classe “espetacular”, da
qual uma das obriga¢des maiores serd colocar-se na dianteira através de gastos
suntudrios de representagio.

Nio nos enganemos; por mais importantes que sejam, esses fendmenos
deixam na sombra o coragdo do problema: o que faz com que a regra do
dispéndio faustoso tenha-se transformado em excesso de elegincias preciosas?
Sempre a mesma pergunta: por que a escalada das mudancas e das
extravagincias e nio somente a suntuosidade? Ao contririo das teorias
dominantes, é preciso reafirmar que as rivalidades de classes nio sio o principio
de onde decorrem as variagdes incessantes da moda. Sem duvida,
acompanham-nas e determinam alguns de seus aspectos, mas nio sio sua
chave. Enquanto prevalecer esse modelo, é vdo esperar esclarecer, ainda que
parcialmente, o mistério da inconstincia frivola. A interroga¢io da moda exige
uma modifica¢io radical de paradigma. Anunciemos esse deslocamento teérico
em grandes tracos: as reviravoltas perpétuas da moda sio, antes de tudo, o
efeito de novas valorizac¢des sociais ligadas a uma nova posicio e representacio
do individuo em relagdo ao conjunto coletivo. A moda nio é o corolirio do
conspicuous consumption e das estratégias de distingdo de classes; é o coroldrio de
uma nova relacio de si com os outros, do desejo de afirmar uma personalidade
propria que se estruturou ao longo da segunda Idade Média nas classes
superiores. E porque o papel da representa¢io do individuo nio foi avaliado em
seu justo valor que as explicagdes da mudanga de moda permanecem tio pouco
convincentes. Longe de ser um epifendmeno, a consciéncia de ser individuos
com destino particular, a vontade de exprimir uma identidade singular, a



celebracio cultural da identidade pessoal foram uma “forca produtiva”, o
préprio motor da mutabilidade da moda. Para que aparecesse o impulso das
frivolidades, foi preciso uma revolucio na representa¢io das pessoas e no
sentimento de si, modificando brutalmente as mentalidades e valores
tradicionais; foi preciso que se desencadeassem a exalta¢io da unicidade dos
seres e seu complemento, a promogio social dos signos da diferenca pessoal.

No final da Idade Média, precisamente, inimeros sio os signos que dio
testemunho de uma tomada de consciéncia inédita da identidade subjetiva, da
vontade de expressio da singularidade individual, da exaltagio da
individualidade. Nas Cronicas e Memdrias, a preocupag¢io de marcar a
identidade daquele que fala aparece numa férmula canénica: Eu, seguido do
nome, sobrenome e qualidades daquele que fala;28 nas obras poéticas
intensificaram-se as confidéncias intimas, a expressio dos impulsos do eu,
instantes vividos, lembrancas pessoais. O aparecimento da autobiografia, do
retrato e do autorretrato “realistas”, ricos em detalhes verdadeiros, revela
igualmente, nos séculos XIV e XV, a nova dignidade reconhecida naquilo que é
singular no homem, embora em quadros ainda muito amplamente codificados e
simbélicos. A “morte de si”, segundo a expressio de Philippe Ariés, ilustra ainda
essa mesma tendéncia, em ruptura com o espago da morte tradicional anénima:
a iconografia do Juizo Final, o livro da vida, os temas macabros, os testamentos
e sepulturas personalizados da segunda Idade Média foram uns tantos signos a
revelar uma vontade de individualiza¢do, a preocupagio de ser si préprio, a
promogio da identidade pessoal.29 Com o novo sentido da identidade pessoal e
a legitimagdo da expressio individual, ainda que esteja em vigor nos exclusivos
limites do pequeno mundo da elite social, e mais formulada, vivida, do que
doutrinal, pode poér-se em movimento a légica proteiforme da moda. A
exigéncia de ser si mesmo, a paixio das marcas da personalidade, a celebracio
mundana da individualidade tiveram por efeito favorecer a ruptura com o
respeito da tradi¢do, multiplicar os focos de iniciativa e de renovacio, estimular
as imaginagdes pessoais, doravante a espreita de novidades, de variagoes, de
originalidade. A afirmac¢do do womo singolare desencadeou um processo de
inovagio constante nas formas e nos estilos, de ruptura com a norma tradicional
fixa. No final da Idade Média, a individualizacdo da aparéncia conquistou seu
direito de cidadania; nio ser como os outros, ser tnico, fazer-se notar exibindo
os signos da diferenga tornou-se uma paixdo e uma aspirac¢io legitimas no
mundo das cortes. Compreende-se, nessas condi¢des, o movimento precipitado
da moda: a consciéncia e a vontade de individualizar-se desenvolvem a
concorréncia, a emulacio entre os particulares, a corrida pela diferenca;
autorizam e encorajam a expressio dos gostos singulares. Como, nessas
condi¢des, teria podido nio haver acelera¢io das ideias novas, procura
acelerada e permanente de novos signos?

Certamente, as inovac¢des permaneceram um privilégio de classe, um
atributo dos grandes deste mundo. Mas o importante estd em outra parte, no
fato de que aqueles que estio no mais alto da hierarquia agora se vangloriam de
modificar o que ¢, de inventar novos artificios, de personalizar sua aparéncia.



Tal transformagdo nos comportamentos da elite social demonstra a infiltragio
de uma nova representacio social da individualidade no universo aristocritico.
Nio, a despeito das aparéncias, um fenémeno de classes, mas a penetragio nas
classes superiores dos novos ideais da personalidade singular. Estes contribuiram
para o abalo da imobilidade tradicional, permitiram 2 diferenca individual
tornar-se signo de exceléncia social. Ndo se podem separar as variagdes
perpétuas da moda e a personaliza¢io mais ou menos exibida do parecer, sio
duas faces estritamente complementares da nova valorizag¢io social daquilo que
¢ singular. O erro das teorias da moda € ter considerado essas questdes como
estranhas uma a outra. Na realidade, trata-se do mesmo fenémeno: foi porque
a individualiza¢do do parecer impds-se como uma nova legitimidade social que
a moda pdde ser esse teatro permanente das metamorfoses fugidias.
Correlativamente, todas as mudangas, todas as vogas permitirio aos
particulares, mesmo a niveis minimos, uma margem de liberdade, de escolha,
de autonomia do gosto.

No mesmo passo, a significagio da zudan¢a em matéria cultural inverteu-
se: 0 que até entdo inspirava temor ¢ desconfianga tornou-se valor social, objeto
de paixdes desenfreadas nos circulos superiores. “Tudo aquilo que muda perde
em valor”, encontrava-se ainda em um poema do século XII, na estrita
continuidade da mentalidade tradicional. A inconstincia da moda demonstra, ao
contrério, que se saiu, ainda que muito parcialmente, de tal sistema; um valor
mundano inédito brilha doravante: o Novo.30 Nada de moda sem tal revolugio
da rela¢do com o devir histérico e o efémero. Para que sobreviesse o sistema da
moda, foi preciso que fosse aceito e desejado o “moderno”, que o presente fosse
considerado mais prestigioso do que o passado, que houvesse uma excepcional
dignificagdo das novidades. Inversdo fundamental na orientacio temporal da
vida social de origens muito complexas, mas que é preciso relacionar
especialmente ao reconhecimento do “direito” dos particulares de diferenciar-
se, de singularizar sua aparéncia, portanto, de mudar. Com a nova posi¢io da
unidade social em relagio a norma coletiva, instituiu-se um novo
relacionamento social com o movimento: a legitimidade da renovagio e do
presente social combinou-se com o advento da légica individualista-estética
como légica da diferenca e da autonomia.




ESTETICA DA SEDUCAO

Por mais primordial que seja a consagragio da individualidade e da
novidade no estabelecimento da moda, ela nio fornece, por si s6, toda a
inteligibilidade do fenémeno. Uma légica tio complexa quanto a moda,
abarcando tantos aspectos da vida social, individual, cultural, estética, ndo pode
aparecer sendo pela sinergia de uma multiplicidade de fatores que, mesmo nio
sendo sempre absolutamente independentes uns dos outros, tiveram cada um
sua eficdcia propria. Além dos fatos sociais ja mencionados — a sociedade de
corte, o status das classes aristocriticas, o desenvolvimentos das cidades —,
outros fenémenos tiveram um papel de primeiro plano. A promogio da
individualidade mundana, o superinvestimento na ordem das aparéncias, o
refinamento e a estetiza¢do das formas que distinguem a moda enraizam-se
em um feixe de fatores culturais préprio do Ocidente. E preciso insistir nisso: na
genealogia da moda, sio os valores, os sistemas de significacio, os gostos, as
normas de vida que foram “determinantes em tltima anilise”, sio as
“superestruturas” que explicam o porqué dessa irrupcdo tdnica na aventura
humana que ¢ a febre das novidades.

Substituindo a referéncia do passado pela do presente, a moda instituiu
uma ruptura radical na ordem do tempo legitimo. Descontinuidade histérica
que alids ndo impede de ver na moda um sistema que prolonga gostos, modelos
de vida, ideais profanos anteriores ao aparecimento do sentido do “moderno”. A
consagragdo das frivolidades enquadra-se, com efeito, diretamente nas normas
da cultura cavalheiresca e cortés, de sua aspira¢io a alegria terrena e as
felicidades do mundo: alegria de combater nas guerras e torneios, alegria de
cagar, festas e festins faustosos, prazeres dos jogos e da poesia galante, amor da
exibicio e dos espeticulos.31 Essa moral do prazer aristocritico foi
incontestavelmente um fator essencial no aparecimento do homo frivolus: a
moda é uma pritica dos prazeres, ¢ prazer de agradar, de surpreender, de
ofuscar. Prazer ocasionado pelo estimulo da mudanga, a metamorfose das
formas, de si e dos outros. A moda nio é apenas marca de distingdo social, é
também atrativo, prazer dos olhos e da diferenca. O reino da moda, que se
instaura no final da Idade Média, nio deve ser concebido como maneira de
fugir, de aturdir-se contra os infortdnios e as angustias do tempo; estd muito
mais na continuidade das normas e atitudes mentais préprias a vida senhorial,
dvida das felicidades do mundo. Busca das satisfacdes que nio cessou de
ampliar-se paralelamente ao desenvolvimento das grandes cortes, da civilidade
cortés, mas também de um novo sentido da dura¢io humana. Sabe-se, A luz dos
humanistas, que a partir do Trecento intensificou-se o sentido da fugacidade
terrena; o pesar de envelhecer, a nostalgia da juventude, o sentido da iminéncia
do fim ganharam uma nova inflexdo.32 Nenhuma ddvida de que essa nova
sensibilidade coletiva que, desde entio, acompanhari indissociavelmente a
Epoca Moderna tenha favorecido essa busca acelerada dos prazeres. A moda
traduz um amor apaixonado da felicidade e da vida, uma exasperacio do desejo
de gozar as alegrias terrenas tornada possivel pelos valores de vida
cavalheiresca, pela sociedade de corte, assim como por uma sensibilidade



moderna onde ji despontam a melancolia do tempo e a angtstia de abandonar a
vida.

A intensificagio e a precipitacio na procura dos gozos do mundo
duplicaram-se em um processo de estilizagio das normas de vida e dos gostos. A
emergéncia da moda nio é dissocidvel da revolugdo cultural que se inicia, na
virada dos séculos XI e XIII, na classe senhorial, com a promogio dos valores
corteses. O ideal de vida cavalheiresca sofreu um aggiornamento: 3 exigéncia
tradicional de forga, de proeza e de largueza acrescentaram-se novas normas
que exaltam a idealizagio da mulher, o bem falar, as boas maneiras, as
qualidades literirias, a preciosidade galante. O cavaleiro se fez literato e poeta;
o amor da bela linguagem e depois o dos belos objetos ganhou os circulos
mundanos. Foi desse lento trabalho de civilizagdo dos costumes e dos prazeres,
desse novo ideal estatizado e refinado que saiu a moda; ela de algum modo
preparou-se historicamente mais de dois séculos antes, com o advento do
espirito cortés competindo em poesia e delicadeza preciosa. Como arte das
nuancas e refinamentos das superficies, a moda prolonga, paralelamente a
paixdo pelos belos objetos e pelas obras de arte, essa aspira¢io a uma vida mais
bela, mais estilizada, que surgiu por volta de 1100.

A moda aparece no século em que a arte apresenta uma nitida tendéncia
a0 excesso decorativo, 4 prolifera¢io do ornamento, a profusio dos caprichos na
arquitetura flamejante, na exasperacdo da Ars Nova, nas modulagdes elegantes
das miniaturas géticas. E igualmente a era dos vestudrios excéntricos que
culminam na corte de Carlos VI e dos duques de Borgonha, com os trajes
bipartidos vermelho e violeta ou azul e amarelo, com os toucados femininos em
forma de cone — o hennin —, os cabelos raspados nas témporas e acima da
testa, os chapeirdes em forma de crista de galo, as largas mangas até o chio.
Nio nos enganemos: todas essas novidades, com seus exageros ou seus excessos,
nio sio senio uma manifestagio entre tantas outras dessa necessidade de
estetismo, desse culto da ornamentacio e do espeticulo que caracterizou o
final da Idade Média, mas que se prolongou bem além. Nos séculos XIV e XV
impuseram-se, nas formas da cultura, um espirito barroco, o gosto pelo cendrio
teatral e feérico, a atra¢do do exotismo, do raro, das fantasias gratuitas que
correspondem ao triunfo da cultura cortés, de seu ideal de jogo e de
preciosidade mundana. Aos percursos ondulantes das formas e a riqueza profusa
dos ornamentos na arte correspondem agora os trajes sofisticados, estranhos,
extravagantes da corte e das festas noturnas. Sob a ag¢do do espirito de jogo do
imagindrio cortés difundiram-se a Gtica da teatralidade, a necessidade
imperiosa do efeito, a propensio A énfase, ao excesso e ao pitoresco que
definem especialmente a moda, essa arte de corte dominada pelo espirito
barroco pelo menos até as rupturas puristas e modernistas do século XX. Pois
desde a metade do século XIV, a moda nio cessou de obedecer profundamente
a0 fascinio do efeito e do artificio, 2 exuberancia e ao refinamento dos detalhes
decorativos. Na arte, as formas barrocas e clissicas se alternario e por vezes se
misturario; na moda, o espirito barroco jamais renunciard a impor
completamente sua lei. A emergéncia da moda testemunha essa evolugio do
gosto cativo do embelezamento amaneirado das formas; é muito mais o signo



do progresso do gozo estético do que o do crescimento das riquezas ou mesmo
do novo sistema das relagdes sociais proprias as sociedades de corte.

Como arte das pequenas diferencas e das sutilezas do parecer, a moda
exprime o refinamento dos prazeres do olho. Aqui ¢ a oportunidade de nuangar a
apreciagio doravante clssica de Lucien Febvre sobre “o retardamento da
visio” e a auséncia de poesia do visual entre os homens da Renascenga.33 Ainda
que seja verdade que os escritores e poetas fazem entio mais uso de imagens
acusticas e olfativas, evocam pouco as formas fisicas, as figuras e as cores, isso
basta para diagnosticar o papel subalterno da visio em beneficio da sensibilidade
dominante para os odores, os perfumes, os ruidos e as vozes? A eclosio da moda
obriga a retomar em parte esse juizo, se é verdade que a moda nio pode ser
concebida sem a atengdo minuciosa aos detalhes singulares, sem a procura das
nuangas, sem a poetizag¢io das diferengas morfoldgicas dos sexos. Como ver nos
homens da Renascenga tio somente seres de senso visual tosco, pouco sensiveis
as gracas das formas, atraidos apenas pelas cores brilhantes e contrastadas
quando se desencadeiam a moda e sua sofisticacio ornamental, quando se
diversificam, no século XVI, os passamanes, pontos de renda e motivos de
bordado, quando os trajes desenham com énfase as linhas de corpo? A moda e o
refinamento visual caminham juntos; ela consagra o progresso do olhar estético
nas esferas mundanas.

E preciso retomar a cultura cortés e sua invenc¢io mais original: o amor. S6
podemos lembrar aqui muito esquematicamente o que o amor cortés instituiu
de novo: sublimagio do impulso sexual, culto “desinteressado” do amor,
acompanhado da superestima e da celebragio lirica da mulher amada,
submissdo e obediéncia do amante a dama, todos esses tragos proprios ao amor
provengal acarretaram pouco a pouco, no mundo das cortes senhoriais,
transformagdes nas relagdes entre os sexos, e mais precisamente nas relagdes
de sedugdo. Desde o fundo das eras, os guerreiros ganharam o amor das
mulheres realizando proezas e facanhas em sua honra; o amor é merecido pelas
virtudes viris, a temeridade e o devotamento heroico. Essa concep¢io
cavalheiresca do amor prosseguiu durante séculos, mas a partir de 1100 nio
cessou de sofrer a influéncia civilizadora do amor cortés. Foi assim que a um
heroismo guerreiro sucedeu um herofsmo lirico e sentimental: no novo cédigo
amoroso, o senhor, por jogo, vive ajoelhado diante da mulher amada, languesce e
cerca-a de atengdes, mostra-se submisso a seus caprichos, ¢ obrigado a celebrar
sua beleza e suas virtudes em poemas lisonjeiros. Comega o que R. Nelli chama
de “a poetizagio do cortejar”,34 excluindo a linguagem vulgar, as facécias,
libertinagens e obscenidades tradicionais em favor da discricdo, da humildade
respeitosa do amante, do enobrecimento da lingua e da exaltacio galante.
Doravante, a sedug¢do requer atengio e delicadeza em relagdo a mulher, os
jogos amaneirados, a poética do verbo e dos comportamentos. A moda, com
suas variagdes e seus jogos sutis de nuangas, deve ser considerada como a
continuagdo dessa nova poética da seducdo. Assim como os homens devem
agradar as mulheres pelas boas maneiras e pelo lirismo, devem do mesmo modo
sofisticar sua aparéncia, estudar seu vestuirio como estudam sua linguagem: a



preciosidade do traje € a extensio e o duplo da estiliza¢io do amor. A moda e
sua exigéncia de artificios ndo podem ser separadas dessa nova imagem da
feminilidade, dessa estratégia de seducio pelos signos estéticos.
Correlativamente, a superestima da mulher, os louvores de sua beleza
contribuiram para ampliar e legitimar na alta sociedade laica o gosto feminino
pela toalete e pelos ornamentos, gosto presente desde a mais alta Antiguidade.
O amor cortés estd duplamente implicado na génese da moda. Por um lado,
considerando que o verdadeiro amor devia ser procurado fora do casamento,
que 0 amor puro era extraconjugal, o amor cortés langou o descrédito sobre a
instituicio matrimonial, legitimou a escolha livre do amante pela dama e
favoreceu assim a autonomia do sentimento. O amor contribuiu nesse sentido
para o processo de individualiza¢do dos seres, para a promogio do individuo
mundano relativamente livre em seus gostos, afastado da norma antiga. Vimos
mais acima o elo intimo que une a moda e a consagra¢io mundana da
individualidade. Por outro lado, mais diretamente, o amor cortés produziu uma
nova relagdo entre os sexos, instalou um novo dispositivo de sedugio galante que
ndo atuou pouco no processo de estetizac¢io das aparéncias que é a moda.

As modificagdes na estrutura do vestuirio masculino e feminino que se
impdem a partir de 1350 sio um sintoma direto dessa estética preciosista da
sedugdo. O traje marca, desde entdo, uma diferenca radical entre masculino e
feminino, sexualiza como nunca a aparéncia. O vestuirio masculino desenha a
cintura no gibio curto e valoriza as pernas apertadas em calgdes longos;
paralelamente, a nova linha do vestudrio feminino molda o corpo e sublinha as
ancas, faz aparecer nos decotes os ombros e o colo. O vestuirio empenha-se,
assim, em exibir os encantos do corpo acentuando a diferenca dos sexos: o gibdo
estofado di relevo ao térax masculino, as braguilhas terio por vezes formas
filicas; um pouco mais tarde, o espartilho, com sua armagdo, permitird durante
quatro séculos afinar a cintura feminina e erguer o colo. O traje de moda
tornou-se traje de sedugio, desenhando os atrativos do corpo, revelando e
escondendo os atrativos do sexo, avivando os encantos erdticos: nio mais apenas
simbolo hierdrquico e signo de estatuto social, mas instrumento de sedugio,
poder de mistério e de segredo, meio de agradar e de ser notado no luxo, na
fantasia, na graga amaneirada. A sedugio afastou-se da ordem imemorial do
ritual e da tradi¢do; inaugurou sua longa carreira moderna individualizando,
ainda que parcialmente, os signos do vestuirio, idealizando e exacerbando a
sensualidade das aparéncias. Dinimica dos excessos e amplificacdes,
redobramento dos artificios, preciosidade ostentatéria, o vestuirio de moda di
testemunho de que ji se esti na era moderna da seducio, da estética da
personalidade e da sensualidade.

As mudangcas nas estratégias de sedugio entre os sexos nio estdo em causa
com exclusividade. Nio se pode deixar de relacionar o aparecimento da moda a
essa outra forma de sedugdo representada, a partir do século XIII, pela
aparéncia sensivel do mundo na arte do Ocidente. O mundo da vida tornou-se
objeto de deleite, é considerado belo e digno de atengdo, vai despertar entre os
artistas uma preocupa¢io propriamente estética cada vez mais marcada. Com
a arte medieval desenvolve-se um novo olhar sobre o mundo terrestre e o



concreto: a expressio do mistério incognoscivel e do sobre-humano impessoal
recua em proveito da descoberta e da descricio do real da vida em sua
diversidade. O escultor gotico substitui os monstros fantisticos pelos animais
vivos, pelos bosques, os pequenos jardins, as folhagens que nos circundam.
Representa os trabalhos dos homens, aproxima Deus do homem propagando
uma imagem da Virgem mais feminina e mais maternal, um Cristo impregnado
de dogura e de humanidade. Realismo artistico de origem medieval, que
ganhard uma nova face na Renascenca com a busca da profundidade e do
relevo na arte do retrato, da paisagem, da natureza morta. Esse senso do
concreto, esse interesse pela experiéncia visual e pelas aparéncias na arte sio de
grande importincia; traduzem a glorificagdo do mundo criado, a valorizagdo
das belezas do mundo humano e terrestre. E esse novo investimento mundano
que se vai reencontrar na moda e que contribuird para o seu estabelecimento. A
moda, com efeito, representa a face frivola desse novo amor das aparéncias e
do espeticulo do homem que toma corpo no Ocidente. Para além das
diferencas evidentes e alids altamente significativas, o culto da fantasia que se
manifesta na moda e o “realismo” que nio deixard, num sentido, de comandar a
evolugio da arte fazem parte de um mesmo conjunto: nos dois casos produzem-
se a mesma exaltacio das coisas visiveis, a mesma paixio dos detalhes
sensiveis, a mesma curiosidade pelos tragos individuais, o mesmo deleite
imediato das superficies, o mesmo alvo do prazer estético.

A revolugio do vestudrio que esti na base do traje moderno apoiou-se
nessa reabilitacdo artistica do mundo: 0 amor do real em sua singularidade, que
de inicio se manifestou na arte gotica, sem nenhuma divida favoreceu o
advento de um vestudrio que exprime os encantos e a individualidade dos
corpos. Teve-se razio de sublinhar que o traje com jaqueta curta do século XIV
era inseparavel do “realismo”, que nio seguiu mas antecipou a revolu¢io da
representagio do Quattrocento, que contribuiu para a descoberta do corpo
humano permitindo aos artistas ter “uma visio quase anatémica do tronco e dos
membros”.35 Com a condi¢io de nio ir longe demais nessa autonomizagio da
moda em relagio a arte medieval. Nio é verdade que o novo vestuirio nio
deve nada a busca estilistica anterior, o traje masculino curto nio € o “primeiro
realismo”.36 Ainda que tenha, com efeito, precedido o estilo da Renascenga, ele
de fato prolonga, numa duragdo mais longa, a observagdo e a curiosidade em
relagdo ao real, ji manifestas na arte gética: a moda, no final da Idade Média,
estendeu ao parecer do vestudrio o processo de promogio das aparéncias
surgido como precursor nas formas da arte crista.

Nio é por acaso, portanto, que a moda e o nu em pintura fazem parte da
mesma era: trata-se sempre da mesma consagracio de nossa estadia terrena.
Sem davida o nu provém de um retorno aos classicos, da nova admiragio pelos
modelos antigos; mas, para além da “ressurrei¢do” da Antiguidade, nio se deve
perder de vista, como dizia E. Mile, a continuidade na qual se inscreve a arte do
Ocidente como arte fundamentalmente cristd, tendo permitido a reabilitagio
das coisas visiveis, o amor pelas criaturas divinas, e isso desde a era gética. Da
mesma maneira, se a emergéncia da moda coincide com uma promogio dos




valores profanos no seio das classes superiores, essa promogio nio é separivel
de um enquadramento religioso, no caso, aqui, o cristianismo. O que constituiu a
oposi¢do mais irredutivel as vaidades do século, a fé cristd, contribuiu, embora
de maneira indireta, para o estabelecimento do reino da moda. Pelo dogma do
deus-homem e a revalorizagdo-legitimacio que permite da esfera terrena, dos
dados sensiveis e visuais,37 a religiflo da encarnagio favoreceu
incontestavelmente o aparecimento da moda. Assim como o cristianismo
tornou possivel, a0 menos como quadro simbdlico, a posse e a exploracio
moderna da natureza,38 do mesmo modo foi a matriz de sentido que permitiu a
manifestacdo da moda como ordem estética auténoma, entregue tdo somente
aos caprichos dos homens. Foi antes de tudo pela media¢io da arte que o
cristianismo pode realizar essa tarefa paradoxal tio evidentemente antindmica
com seu imperativo constitutivo de salvagdo. A arte cristd “reconciliou-se” com
nossa permanéncia terrena; houve glorificagdo estilistica do reino das criaturas,
que repercutiu depois na esfera do parecer de vestudrio. A moda nio nasceu da
exclusiva dinimica social, nem mesmo do impulso dos valores profanos; exigiu,
mais profundamente, um esquema religioso tunico, o da Encarna¢io, que
conduziy, diferentemente das outras religides, ao investimento neste mundo, a
dignificacdo da esfera terrestre, das aparéncias e das formas singulares. No
quadro de uma religido fundada na plena humanidade do Salvador, o mundo
criado poderi ser louvado por sua beleza; a originalidade e o encanto do parecer
poderio ganhar uma legitimidade; o traje poderd desenhar e amplificar as
belezas do corpo. A moda s6 pdde enraizar-se no Ocidente, ali mesmo onde a
religiio do Cristo desenvolveu-se. Nio existe ai fendémeno fortuito: um elo
intimo, ainda que paradoxal, une o homo fiivolus ¢ o homo religiosus do caso
especifico cristio.

a Muguet: expressio do século XVI para designar jovem elegante, por
alusio ao perfume do mesmo nome; petit-maitre: elegante amaneirado e
pretensioso; zuscadin: jovem fituo, de uma coqueteria ridicula no trajar e nas
maneiras (1790); merveilleuse: elegante excéntrica no século XVIII e comeco do
XIX; bean: homem elegante (século XV). (N.T.)

b Expressio relativa a Panurge, personagem frivola e inescrupulosa da obra
Gargantua et Pantagruel, de Rabelais. (N. E.)

¢ Do grego evergétes, “benfeitor”. (N. E.)



II. AMODA DE CEM ANOS

Foi ao longo da segunda metade do século XIX que a moda, no sentido
moderno do termo, instalou-se. Certamente nem tudo entio ¢ absolutamente
novo, longe disso, mas, de maneira evidente, apareceu um sistema de producio
e de difusio desconhecido até entdo e que se manterd com uma grande
regularidade durante um século. Tal é o fendmeno histérico a sublinhar aqui: a
despeito dos progressos tecnologicos, de suas incessantes reviravoltas ou
“revolucdes” estilisticas, a moda nio escapou aquilo que se pode muito bem
chamar de uma estrutura de longa duragio. Da metade do século XIX até a
década de 1960, momento, com efeito, em que o sistema comeca a fender-se e
a readaptar-se parcialmente, a moda vai repousar sobre uma organizacio a tal
ponto estivel que ¢ legitimo falar de uma zwda de cem anos, primeira fase da
histéria da moda moderna, seu momento heroico e sublime. Moda de cem anos:
sem divida, maneira de dizer que um ciclo estd terminado, maneira sobretudo
de insistir em tudo o que nos une ainda, profundamente, a essa fase fundadora,
instituidora de uma nova organizacio do efémero, de uma nova légica do poder
chamada a experimentar um extraordinirio destino histérico, ja que se impora
cada vez mais no cora¢io de nossas sociedades no decorrer do século XX.
Guardadas as propor¢des, seria preciso dizer da moda de cem anos o que
Tocqueville dizia da América: vimos ai com efeito mais do que a moda; ai
reconhecemos uma figura, certamente particular, mas significativa do advento
das sociedades burocriticas modernas; vimos ai mais do que uma pigina da
histéria do luxo, das rivalidades e distingdes de classes; ai reconhecemos uma
das faces da “revolugdo democritica” em marcha.



AMODAE SEU DUPLO

A moda moderna caracteriza-se pelo fato de que se articulou em torno de
duas indistrias novas, com objetivos e métodos, com artigos e prestigios sem
divida nenhuma incompardveis, mas que nio deixam de formar uma
configura¢io unitdria, um sistema homogéneo e regular na histéria da producio
das frivolidades. A Alta Costura de um lado, inicialmente chamada Costura, a
confec¢do industrial de outro — tais sdo as duas chaves da moda de cem anos,
sistema bipolar fundado sobre uma cria¢io de luxo e sob medida, opondo-se a
uma produgdo de massa, em série e barata, imitando de perto ou de longe os
modelos prestigiosos e griffés da Alta Costura. Criag¢do de modelos originais,
reprodugio industrial: a moda que ganha corpo se apresenta sob o signo de uma
diferenciacio marcada em matéria de técnicas, de precos, de renomes, de
objetivos, de acordo com uma sociedade ela prépria dividida em classes, com
modos de vida e aspira¢es nitidamente contrastados.

Evidentemente, o sistema assim descrito nio traduz senio parcialmente
uma realidade histérica mais complexa. Entre esses dois eixos, organizagdes
intermedidrias, a pequena e a média costura, jamais deixaram de existir. Na
Franca, em particular, indimeras sio as mulheres que continuaram a recorrer a
uma costureira ou a realizar elas proprias seus vestidos, a partir dos “moldes” a
venda nos magazines ou difundidos pelas revistas de moda: nos anos 1950, 60%
das francesas vestiam-se em costureiras ou faziam seus vestidos. Além disso, a
confecgdo, sobretudo nos paises fortemente industrializados, que tém a
possibilidade de reproduzir legal e rapidamente os modelos de Alta Costura (os
EUA, por exemplo), nio se limitou a uma produgdo de baixo prego, mas
diversificou sua oferta e fabricou artigos de diferentes qualidades, do ordindrio
a0 semiluxo. Isso posto, o esquema global permanece este: a Alta Costura
monopoliza a inovag¢do, langa a tendéncia do ano; a confec¢do e as outras
inddstrias seguem, inspiram-se nela mais ou menos de perto, com mais ou
menos atraso, de qualquer modo a precos incompariveis. Se, portanto, a moda
moderna se apoia em dois eixos maiores, torna-se como nunca radicalmente
monocéfala.

Na medida em que a Alta Costura é o laboratério inconteste das
novidades, a moda de cem anos designa essencialmente a moda feminina. Isso
nio significa que nio tenha havido, no mesmo momento, uma moda masculina,
mas esta nio se apoiou em nenhuma instituicdo comparivel a Alta Costura,
com suas casas ilustres, suas renovag¢des de estag¢do, seus desfiles de manequins,
suas audicias e “revolugdes”. Além disso, a moda masculina é impulsionada por
Londres e, a partir de 1930, cada vez mais pelos EUA, enquanto o centro da
Alta Costura ¢ Paris. Comparada 2 moda Costura, a moda masculina ¢ lenta,
moderada, sem impacto, “igualitiria”, ainda que seja articulada do mesmo
modo sobre a oposi¢do sob medida/série. Incontestavelmente, a Alta Costura é
a instituicdo mais significativa da moda moderna; sé ela precisou mobilizar
permanentemente o arsenal das leis a fim de se proteger contra o pligio e os
falsificadores, s6 ela despertou debates acalorados, s6 ela gozou de uma
celebridade mundial, s6 ela se beneficiou da publicidade regular e acelerada da



imprensa especializada. Prolongando um fendémeno ji manifesto no século
XVIII, a moda moderna é de esséncia feminina.

A ordem de dois patamares da moda nio se instituiu em fun¢do de um
projeto explicito nem em um tempo inteiramente sincronico. A confec¢do
industrial precedeu o aparecimento da Alta Costura. Desde os anos 1820
instala-se na Franca, 4 imitacdo da Inglaterra, uma produgio de roupas novas,
em grande série e baratas, que conhece um verdadeiro impulso depois de 1840,
antes mesmo da entrada na era da mecanizag¢io com a introdugdo da maquina
de costura por volta de 1860. A medida que se implantam os grandes magazines,
que as técnicas progridem, que diminuem os custos de producio, a confeccio
diversifica a qualidade de seus artigos, dirigindo-se a pequena e média burguesia.
ApGs a guerra de 1914, a confeccio se transforma profundamente sob o efeito
de uma maior divisio do trabalho, de um maquinismo mais aperfeicoado e dos
progressos da industria quimica, que permitem obter coloridos mais ricos e, a
partir de 1939, novos téxteis 2 base de fibras sintéticas. Mas a despeito desses
progressos, a organizacio da moda permanece inalterada; todas as industrias
permanecendo, até os anos 1960, dependentes dos decretos da Alta Costura.

Outono de 1857-inverno de 1858: Charles-Frédéric Worth funda, na rue de
la Paix em Paris, sua prépria casa, primeira da linhagem do que um pouco mais
tarde serd chamado de Alta Costura. Ele anuncia: “Vestidos e mantds
confeccionados, sedas, altas novidades”, mas a verdadeira originalidade de
Worth, de quem a moda atual continua herdeira, reside em que, pela primeira
vez, modelos inéditos, preparados com antecedéncia e mudados
frequentemente, sio apresentados em saldes luxuosos aos clientes e executados
apés escolha, em suas medidas. Revolu¢do no processo de criagio, que foi
acompanhada, além disso, de uma inovag¢io capital na comercializagio da
moda e de que Worth ¢ ainda o iniciador: os modelos, com efeito, sio usados e
apresentados por mulheres jovens, os futuros manequins, denominados na época
“sésias”. Sob a iniciativa de Worth, a moda chega 4 era moderna; tornou-se
uma empresa de criagio mas também de espeticulo publicitirio. Depois,
dezenas de casas organizadas sobre os mesmos principios aparecem: na
exposicdo de 1900, vinte casas de Alta Costura estdo presentes, entre as quais
Worth, Rouff (fundada em 1884), Paquin (1891), Callot Soeurs (1896). Doucet,
que mais tarde empregard Poiret, abre suas portas em 1880, Lanvin em 1909,
Chanel e Patou em 1919. A Exposi¢io das Artes Decorativas de 1925 acolhe 72
casas; em 1959, umas cinquenta casas estio registradas pela CAmara Sindical
da Costura parisiense. Essas casas, muitas vezes de renome, empregam,
segundo sua importincia e a época, de cem a 2 mil empregados, mas seu peso
na economia nacional manifestamente nio terd relagio com o tamanho de seu
efetivo. A indistria de luxo que representa a Alta Costura terd um papel capital
na economia francesa, especialmente pela exportacio de roupas que, gragas ao
prestigio das grandes casas parisienses, ocupard, na metade dos anos 1920, o
segundo lugar em nosso comércio exterior.l Durante esse periodo,
verdadeiramente de prosperidade excepcional antes da grande depressio que
atingird duramente a Alta Costura, esta permitia realizar, s6 com ela, um terco



das vendas de exportagio em matéria de vestuirio.2 No conjunto, as vendas de
Alta Costura representavam, entdo, cerca de 15% da exportagio global
francesa.3 Isso posto, na metade dos anos 1950 a situagio ji mudara
profundamente: Dior que, sozinho, respondia por mais da metade do montante
total das exportacdes visiveis e invisiveis da Alta Costura nio realizava mais do
que 0,5% do total das exportagdes visiveis da Franga.

Fundada na metade do século XIX, ¢ s6 no comeco do século seguinte que
a Alta Costura adotard o ritmo de criagio e de apresentacio que lhe
conhecemos ainda em nossos dias. Inicialmente, nada de cole¢des com data
fixa, mas modelos criados ao longo do ano, variando apenas em fungio das
estaces; também nada de desfiles de moda organizados, que aparecerio nos
anos 1908 e 1910 para se tornar verdadeiros espeticulos, apresentados com
horirio fixo, a tarde, nos saldes das grandes casas. Além disso, depois da guerra
de 1914, 2 medida que as compras de modelos pelos compradores profissionais
estrangeiros se multiplicavam, as apresenta¢des sazonais de cole¢des foram
organizadas em datas mais ou menos fixas. Cada grande casa apresenta a partir
de entdo, duas vezes por ano em Paris, no final de janeiro e no comeco de
agosto, suas criagoes de verdo e de inverno, e depois, sob a pressio dos
compradores estrangeiros, as de outono e de primavera (meia-esta¢do) em abril
e em novembro. As cole¢des, apresentadas em primeiro lugar aos
representantes estrangeiros (sobretudo americanos e europeus), sio em seguida
apresentadas aos clientes particulares, duas ou trés semanas mais tarde. Os
profissionais estrangeiros compram os modelos de sua escolha com o direito de
reproduzi-los no mais das vezes em grande série em seus paises. Munidos dos
modelos e das fichas de referéncia dando as indicacdes necessirias para a
reprodugio do vestido, os fabricantes, 2 excec¢io contudo dos fabricantes
franceses que ndo tinham acesso imediatamente as novidades de estacio por
razdes evidentes de exclusividade, podiam reproduzir as cria¢des parisienses
simplificando-as: assim, muito rapidamente, em algumas semanas, a clientela
estrangeira podia vestir-se na tltima moda da Alta Costura a pregos acessiveis,
ou até muito baixos, segundo a categoria de confec¢do. De maneira que a Alta
Costura menos acelerou a moda, como se cré por vezes, do que a regularizou. As
mudangas ripidas de moda nio sio, com efeito, contemporineas da Alta
Costura, mas precederam-na em cerca de um século: jé no final do Antigo
Regime, a moda ganhou um ritmo desenfreado, a ponto de colar na prépria
atualidade. Mas essa velocidade permaneceu até entdo aleatdria, impulsionada
em ordem dispersa por tal ou tal drbitro das elegincias. Com a era da Alta
Costura, ao contririo, pela primeira vez, hi uma institucionaliza¢io ou
orquestra¢io da renovagio: no essencial, a moda torna-se bianual, as meia-
estagdes nio fazendo mais do que anunciar os sinais precursores da moda
seguinte. Ao invés de uma lbgica fortuita da inovagio, instalou-se uma
normaliza¢io da mudanca de moda, uma renovagdo imperativa operada com
data fixa por um grupo especializado. A Alta Costura disciplinou a moda no
momento em que ela engatava um processo de inovagdo e de fantasia criadora
sem precedente.




Paris dita a moda: com a hegemonia da Alta Costura aparece uma moda
hipercentralizada, inteiramente elaborada em Paris ¢ ao mesmo tempo
internacional, seguida por todas as mulheres up to date do mundo. Fendmeno
que, de resto, nio deixa de ter similitude com a arte moderna e seus pioneiros
concentrados em Paris, estruturando um estilo expurgado dos caracteres
nacionais. Com certeza, isso nio é absolutamente novo: a partir do século XVII,
a Franca se impds cada vez mais como farol da moda na Europa, e a pritica das
“bonecas de moda”, essas primeiras embaixatrizes de moda, que se torna
corrente no século XVIII, revela a0 mesmo tempo a tendéncia a unificag¢io do
traje europeu e o polo atrativo de Paris. Contudo, durante todo esse tempo, as
toaletes jamais deixaram de apresentar certos tragos reconheciveis préprios aos
diferentes paises: a exemplo da pintura, a moda conservou um cariter nacional.
A Alta Costura, secundada pela confec¢do, ao contririo, permitiu 3 moda
desprender-se da influéncia nacional, nio deixando subsistir senio o modelo e
sua c6pia em grande nimero, idéntica em todos os paises. A moda moderna,
ainda que sob a autoridade luxuosa da Alta Costura, aparece assim como a
primeira manifesta¢io de um consumo de massa, homogéneo, estandardizado,
indiferente as fronteiras. Houve uniformiza¢io mundial da moda sob a égide
parisiense da Alta Costura, homogeneizacio no espaco que teve como
contrapartida uma diversificacio no tempo, ligada aos ciclos regulares das
colegdes sazonais.

Centraliza¢do, internacionalizagio e, paralelamente, d’mmmnm;ﬂo da
moda. O impulso da confec¢do industrial de um lado, o das comunica¢des de
massa do outro, enfim a dinimica dos estilos de vida e dos valores modernos
acarretaram, com efeito, nio apenas o desaparecimento dos multiplos trajes
regionais folcléricos, mas também a atenuagio das diferenciagdes heterogéneas
no vestuirio das classes, em beneficio das toaletes ao gosto do dia para camadas
sociais cada vez mais amplas. O fendmeno mais notivel aqui é que a Alta
Costura, inddstria de luxo por exceléncia, contribuiu igualmente para ordenar
essa democratiza¢do da moda. A partir dos anos 1920, com a simplificacio do
vestudrio feminino de que Chanel é de alguma maneira o simbolo, a moda se
torna, com efeito, menos inacessivel porque mais facilmente imitivel: a
distdncia entre as toaletes diminui inelutavelmente. A partir do momento em
que a exibi¢do de luxo tornou-se signo de mau gosto, que a verdadeira elegincia
exigiu discricio e auséncia de aparato, a moda feminina entrou na era da
aparéncia democritica. Em 1931, a jornalista Janet Flanner escrevia a propdsito
de Chanel: “Chanel langou o ‘género pobre’, introduziu no Ritz o tricé do
apache, tornou elegantes a gola e os punhos da camareira, utilizou o lengo de
cabe¢a do operirio de terraplenagem e vestiu as rainhas com macacdes de
mecinico”. Evidentemente, distincias muito nitidas continuaram a distinguir as
toaletes das diferentes classes, mas o fato mais importante reside em que o luxo
do vestudrio deixou de ser um imperativo ostentatério, s6 legitimo uma vez
esfumado e invisivel; uma certa simplicidade “impessoal”, aparentemente
estandardizavel, conseguiu impor-se na cena da elegincia feminina. “Eis o Ford
assinado por Chanel”, concluia em 1926 a edi¢do americana de Vogue a respeito
de um vestido preto, sébrio, de mangas compridas. Nos antipodas da énfase



aristocritica, o estilo moderno democritico vai encarnar-se em linhas
depuradas e versiteis, em “uniformes” ostensivamente discretos. Se a primeira
revolugdo a instituir a aparéncia feminina moderna reside na supressio do
espartilho por Poiret em 1909-10, a segunda, sem divida mais radical, situa-se
nos anos 1920 sob o impulso de Chanel e de Patou. Paul Poiret abandonou o
espartilho, deu uma flexibilidade nova ao andar feminino, mas permaneceu fiel
a0 gosto da ornamentagio sofisticada, a suntuosidade tradicional do vestudrio.
Chanel e Patou, ao contririo, repudiaram o luxo vistoso, despojaram a mulher
das fanfreluches e das nove-horas: elas usardo, doravante, vestidos justos curtos
e simples, chapéus em forma de sino, calgas e malhas de I3, Chanel poderd
vestir as mulheres da alta sociedade com tailleur de jérsei, com pulover cinza,
preto ou bege. Patou criard suéteres com motivos geométricos e saias retas
plissadas. Doravante é chique ndo parecer rico. O que se afirmou para os
homens no século XIX, com a estética de Brummell, ganhou de uma maneira
muito diferente o universo feminino; a exibi¢io flamejante eclipsou-se em
beneficio da estética democritica da pureza, da sobriedade, do conforto.

Aheterogeneidade das toaletes, consubstancial 2 ordem aristocrética, onde
o fausto ostentatério € um imperativo social destinado a marcar com brilho a
dessemelhanca humana e social, foi substituida, no comego do século XX, por
uma moda de tendéncia “homogénea”, que repousa na prépria rejeicio do
principio da exibi¢do majestosa e superior da hierarquia. “Outrora as mulheres
eram arquitetdnicas como proas de navios, e belas. Agora, parecem pequenas
telegrafistas subalimentadas”, dizia Poiret — a alteridade social, longe de ser
supersignificada pelo traje, é no presente oculta em razio da decadéncia dos
signos da suntuosidade ostensiva. Reabsor¢io dos simbolos da distincia social
que, evidentemente, nio pode ser separada do imaginirio democritico da
igualdade de condigGes: seres reconhecidos de esséncia semelhante nio podem,
no limite, senio oferecer uma imagem de si mesmos sem disparidade extrema,
sem marca gritante de fosso hierirquico. No mais profundo da revolugio do
vestudrio feminino do século XX, na sequéncia da dos homens, hi o
desmoronamento do universo “holista”, o advento de uma sociedade
comandada pelo ideal da igualdade democritica.

O processo, contudo, nio se realizou sem um certo equivoco: o luxo
permaneceu, de fato, com a condicio de ser eufemistico, um valor
insubstituivel de gosto e de refinamento de classe no coragio da Alta Costura. A
democratiza¢io da moda nio significa uniformizag¢do ou iguala¢io do parecer;
novos signos mais sutis e mais nuancados, especialmente de griffes; de cortes, de
tecidos, continuaram a assegurar as fungdes de distingdo e de exceléncia social.
Ela significa redug¢do das marcas da distdncia social, amortecimento do
principio aristocritico do conspicuous consumption, paralelamente a esses novos
critérios que sio a esbeltez, a juventude, o sex-appeal, a comodidade, a
discri¢ao. A moda de cem anos ndo eliminou os signos da posi¢do social;
atenuou-os, promovendo pontos de referéncia que valorizam mais os atributos
mais pessoais: magreza, juventude, sex appeal etc.

O estilo democritico sobrio também nio se impds uniformemente.
Paralelamente aos trajes de dia simples e ligeiros, a Alta Costura nio deixou de



criar vestidos de noite suntuosos, sofisticados, hiperfemininos. A moda de cem
anos aprofundou a distincia entre os diferentes tipos de vestudrios femininos.
De um lado, uma moda de dia (cidade e esporte), sob a égide da discri¢io, do
confortivel, do “funcional”. Do outro, uma moda de noite feérica, real¢ando a
sedug¢io do feminino. A democratizagio da moda caminhou junto com a
desunificagio da aparéncia feminina: esta tornou-se muito mais proteiforme,
menos homogénea; pode atuar sobre mais registros, da mulher voluptuosa a
mulher descontraida, da school boy 3 mulher profissional, da mulher esportiva a
mulher sexy. A desqualificagio dos signos faustosos fez o feminino entrar no
ciclo do jogo das metamorfoses completas, da coabitacio de suas imagens
dispares, por vezes antagonicas.

Mais diretamente que o imagindrio da igualdade, outros fatores, culturais e
estéticos, tiveram um papel de primeiro plano na revolu¢io democritica do
parecer feminino. Os esportes em particular. Mesmo pouco difundida, a pratica
do golfe, do ténis, da bicicleta, dos banhos de mar, do alpinismo, das excursdes,
da caga, dos esportes de inverno, da dire¢do automobilistica permitiu modificar,
de inicio lentamente, muito mais depressa apés a Grande Guerra, o ar dos
trajes femininos.4 O golfe introduziu o uso do cardigd; a bicicleta permitiu o
aparecimento, por volta de 1890, de calgas bufantes apertadas sob o joelho e,
em 1934, do short de verdo; os banhos de mar impulsionaram, no comeco do
século XX, a inovagio de maibs sem mangas com decote redondo, seguida, nos
anos 1920, do maié de uma s6 peca com as pernas e os bragos nus. Nos anos
1930, as costas serdo completamente descobertas no maid duas pegas. Desde os
anos 1920, os vestidos de hoquei, de patinagio e de ténis ficaram mais curtos;
em 1921, Suzanne Lenglen causara sensagdo jogando ténis pela primeira vez
com saia plissada que terminava abaixo do joelho e com cardigd sem mangas.
Desde o final do século XIX, os trajes de esporte multiplicaram-se: em 1904, a
casa Burberry apresentava um catilogo de 254 piginas consagrado quase
inteiramente ao vestudrio esportivo de confec¢io. No comeco dos anos 1920, a
Alta Costura lancou-se nesse espaco: em 1922, Patou faz uma primeira
apresentacio de trajes de esporte e de ar livre; em 1925, abre sua loja, Le Coin
des Sports. O chique, entdo, serd usar conjuntos esporte mesmo para passear na
cidade e ir ao restaurante: o sportswear fez sua primeira apari¢io de “classe”.
Passear de short, exibir as pernas, os bragos, as costas, a barriga tornou-se pouco
a pouco legitimo: o biquini fard sua apari¢io por volta do final dos anos 1940. Os
estilos versiteis, funcionais, sexy nio sdo separdveis nem da voga crescente dos
esportes nem do universo individualista-democritico que afirma a autonomia
primeira das pessoas; juntos, desencadearam um processo de desnudacio do
corpo feminino e um processo de redugio das coagdes rigidas do vestudrio que
entravam a expressio livre da individualidade. Os esportes dignificaram o corpo
natural; permitiram mostri-lo mais tal como €, desembaragado das armaduras
e trucagens excessivas do vestudrio.

Os esportes nio apenas fizeram evoluir os trajes especializados, mas
contribuiram, de maneira crucial, para mudar as linhas do vestudrio feminino
em geral, criando um novo ideal estético de feminilidade. Pelo dngulo do culto
esportivo, impds-se o protétipo da mulher esguia, esbelta, moderna, que joga



ténis e golfe, por oposicio a mulher vaporosa, sedentdria, entravada em seus
babados e rendas. A dessofistica¢io do vestudrio dos anos 1920, a eliminac¢do dos
franzidos e fanfreluches em proveito das formas sébrias e limpas vieram como
resposta a esse novo ideal de esporte, de leveza, de dinamismo. De 1924 a 1929,
Patou criou todos os seus modelos sobre 0 mesmo principio de seus trajes de ar
livre e de esporte: “Meus modelos sido concebidos para a pritica do esporte.
Faco de modo a que sejam tdo agradiveis de olhar quanto de usar e permitam
uma grande liberdade de movimento”.5 Quarenta anos mais tarde, a sensagio
Courréges e suas linhas futuristas dos anos 1960 s6 fardo radicalizar esse
processo em nome dos mesmos valores de conforto e de expansio do corpo:
“Procurei uma moda dinimica, com a constante preocupacio da liberdade do
gesto... a mulher de hoje liberou-se. E preciso que o seja também fisicamente.
Nio se pode vesti-la como estética, como sedentdria” (Courréges).

Como ignorar, por outro lado, a influéncia consideravel das correntes da
arte moderna na transformagdo democritica da moda apés a Primeira Guerra
Mundial? A silhueta da mulher dos anos 1920, reta e lisa, estd em consonincia
direta com o espago pictérico cubista feito de panos nitidos e angulares, de
linhas verticais e horizontais, de cores uniformes e de contornos geométricos;
faz eco ao universo tubular de Léger, ao despojamento estilistico empreendido
por Picasso, Braque, Matisse, depois de Manet e Cézanne. Os volumes e curvas
da mulher deram lugar a uma aparéncia depurada, dessofisticada, na
continuidade do trabalho das vanguardas artisticas. A moda tirou as licdes do
projeto modernista, comegado por Manet, de que Georges Bataille dizia que se
caracterizava pela “negacio da eloquéncia”, pela rejeicio “da verborreia
grandiloquente” e da majestade das imagens; abandonando a poética da
ormamenta¢io e da exibicio da lantejoula, a moda Costura trabalhou
parcialmente para dessublimar e desidealizar o aspecto feminino, democratizou
o estilo do vestudrio no clima dos novos valores estéticos modernistas, dirigidos
para a depuragio das formas e a recusa do decorativo.

A democratiza¢io da aparéncia correspondeu a extensio e depois a
generalizacio do desejo de moda, outrora circunscrito as camadas privilegiadas da
sociedade. A moda de cem anos nio sé aproximou as maneiras de vestir-se,
como difundiu em todas as classes o gosto das novidades, fez das frivolidades
uma aspira¢io de massa, enquanto concretizava o direito democritico 3 moda
instituido pela Revolugio. Ainda que, hi séculos, camadas sociais ampliadas
tenham tido acesso as modas, é s6 depois da Primeira e da Segunda Guerra
Mundial que o “direito” 2 moda encontrard uma base real e uma legitimidade
de massa. Estd longe o tempo em que os sarcasmos tinham por alvo as classes
inferiores imitando a aparéncia aristocritica. O ridiculo na era democritica
estard menos na imita¢do da moda (excetuando-se o esnobismo) do que no forz
de moda, essa nova “interdicdo” de massa. A moda de cem anos emancipou a
aparéncia das normas tradicionais, a0 mesmo tempo que impunha a todos o
ethos da mudanga, o culto da modernidade; mais do que um direito, a moda
tornou-se um imperativo social categérico. Pelo feérico da Alta Costura, das
revistas, das estrelas, as massas foram preparadas para o cédigo da moda, para
as variagdes ripidas das cole¢des sazonais, paralelamente, alids, 2 sacralizagio




do cédigo da originalidade e da personalidade. Essa é uma das caracteristicas da
moda de cem anos: a reivindicagdo cada vez mais ampla de individualidade foi
acompanhada de uma obediéncia sincronizada, uniforme, imperativa as normas
da Alta Costura. Ao mesmo tempo que cada estacio prescreve regularmente
suas novidades, tornando imediatamente fora de moda o que “se fazia” antes, a
moda é seguida o mais exatamente possivel, em ordem cadenciada; os
afastamentos, contestagdes e antimodas s6 tendo comeg¢ado a ganhar alguma
amplitude nos anos 1960. Imposicio de uma tendéncia homogénea e
proclamagio sazonal de uma moda “oficial”, de um lado; conformismo de
massa e submissio uniforme aos cédigos de vestudrio, de outro: esse momento
se liga, a despeito de sua especificidade organizacional, a era rigida e
estandardizada das disciplinas.6 A moda de cem anos contribuiu, paralelamente
as organiza¢des disciplinares e as instituicdes democréticas, para arrancar
nossas sociedades da ordem holista-tradicional, para instalar normas universais e
centralizadas, para instituir a primeira fase das sociedades modernas
individualistas autoritdrias.



AMODA CONSIDERADA
COMO UMA DAS BELAS-ARTES

Com a Alta Costura aparece a organizacio da moda tal como a
conhecemos ainda hoje, pelo menos em suas grandes linhas: renovacio sazonal,
apresentacio de colegdes por manequins vivos, e sobretudo uma nova vocagio,
acompanhada de um novo status social do costureiro. O fenémeno essencial,
com efeito, é este: desde Worth, o costureiro se impds como um criador cuja
missio consiste em elaborar modelos inéditos, em langar regularmente novas
linhas de vestudrio que, idealmente, sio reveladoras de um talento singular,
reconhecivel, incomparavel. Fim da era tradicional da moda, entrada em sua
fase moderna artistica — tal é o gesto realizado por Worth, o primeiro que
introduz mudangas incessantes de formas, de tecidos, de acessérios, que
transforma a uniformidade das toaletes a ponto de chocar o gosto do publico,
que pode reivindicar uma “revolu¢do” na moda atribuindo-se o mérito de ter
destronado a crinolina. O costureiro, apés séculos de relegagio subalterna,
tornou-se um artista moderno, aquele cuja lei imperativa € a inovacio. E nesse
contexto que a moda se identificard cada vez mais com a profusio criativa da
Alta Costura: antes de 1930, as grandes casas apresentavam a cada estagio
coleg¢des ricas de 150 a 300 modelos novos, e nos anos 1950, em que o mimero
médio variava ainda entre 150 e 200, criavam-se em Paris cerca de 10 mil
protétipos por ano.

A distincia em relacio ao passado é nitida, marcada: de artesio
“rotineiro” e tradicional, o costureiro, agora modelista, tornou-se “génio”
artistico moderno. Até entdo, o alfaiate ou a costureira tinham pouca iniciativa,

s “moldes” eram imperativos; a arquitetura geral do vestuirio, seus elementos
de base eram mais ou menos invaridveis durante um dado periodo; s6 certas
partes do traje autorizavam um corte e um feitio fantasistas. A realizadora nio
tinha nenhum papel criador; é preciso esperar o aparecimento, na segunda
metade do século XVIII, dos “vendedores e vendedoras de moda” para que seja
reconhecida, em oficios de moda, uma certa autonomia criadora, circunscrita
no caso s6 aos ornamentos ¢ acessorios da toalete. O talento artistico conferido
aos negociantes de moda reside, entdo, no talento decorativo, na capacidade de
enfeitar e enobrecer o vestuirio por meio de fantasias de moda (chapéus,
casquetes, bugigangas, passamanarias, fitas, plumas, luvas, leques, fichus etc.),
nio na invengdo de linhas originais. Conservantismo e uniformidade na
confecg¢io de conjunto, fantasia e originalidade mais ou menos acentuadas nos
detalhes — assim se pode resumir a légica que ordena a moda desde que ela
verdadeiramente tomou corpo no Ocidente, a partir da metade do século XIV.
E esse dispositivo que vai ser brutalmente modificado pela Alta Costura, a partir
do momento em que a vocagio suprema do modelista reside na criagio
incessante de protétipos originais. O que passou ao primeiro plano foi a linha do
vestudrio, a ideia original, nio mais apenas no nivel dos adornos e acessérios,
mas no nivel do préprio “molde”. Chanel poderd dizer mais tarde: “Facam
primeiro o vestido, nio fagam primeiro o acessério”.



De direito, o modelista é um criador “livre”, sem limites; de fato, a frente
de um empreendimento industrial e comercial, o grande costureiro vé sua
autonomia criadora limitada pelos costumes do tempo, pelo estilo em voga, pela
natureza particular do produto realizado — o traje — que deve agradar a
estética das pessoas e nio apenas satisfazer o puro projeto criador. E por isso
que nio se pode levar muito longe o paralelismo entre o aparecimento do
costureiro criador e o dos artistas modernos em sentido estrito. Se o Novo se
torna uma lei comum, resta que os pintores, escritores e musicos tiveram uma
liberdade de experimentagdo, um poder de afastar as fronteiras da arte que ndo
tem equivalente na moda. Mesmo novo, o vestuirio deve seduzir e valorizar a
pessoa que o usa; mesmo novo, nio deve chegar cedo demais nem chocar demais
as conveniéncias ou os gostos. Portanto, nem tudo mudou com o advento da
Alta Costura: como no passado, o novo de moda permaneceu um conjunto de
variagdes necessariamente lentas no estilo de uma época, uma “aventura
confortivel” (Sapir), “sem risco”, comparada as rupturas brutais, as
dissonincias, as provocagdes da arte moderna. Com a Alta Costura, houve uma
descontinuidade organizacional, mas sobre o fundo de continuidade propria da
moda e de seuimperativo de seducio imediata.

A despeito desse conservantismo consubstancial 3 moda, a Alta Costura
sistematizou a um ponto tal a légica da inovagio, que nio ¢ ilegitimo
reconhecer ai uma figura particular, certamente menos radical, mas no entanto
significativa do dispositivo original que aparece na Europa: a vanguarda. Nio é
um fendmeno anedético que, desde a aurora do século XX, certos grandes
costureiros admiram e frequentam os artistas modernos: Poiret ¢ amigo de
Picabia, Vlaminck, Derain e Dufy; Chanel ¢ ligada a P. Reverdy, Max Jacob;
Juan Gris realiza os trajes da Antigone de Cocteau, sendo os cendrios de Picasso
e a musica de Honegger; as cole¢des de Schiaparelli sio inspiradas pelo
surrealismo. Mesmo lentas, as audicias do vestudrio se multiplicam a ponto de
ofuscar a tradi¢do aristocritica (o célebre “miserabilismo de luxo” de Chanel
escarnecido por Poiret), os gostos estéticos e a imagem arquetipica da mulher
(estilo gargonne, vestidos de noite excéntricos, shocking pink), os costumes e a
decéncia: vestido curto pelo joelho dos anos 1920, profundidade do decote nas
costas e desnudamento dos trajes de verdo ou de praia dos anos 1930, minissaia
dos anos 1960. Nos anos 1920, certos estados americanos editario leis para
deter a onda de impudor ligada ao encurtamento dos vestidos;” j4 nos anos 1920,
o arcebispo de Paris se associara a um protesto dirigido aos costureiros,
responséveis por modas indecentes e provocantes. Desde os anos 1920, Chanel e
Patou substituiram a légica da ornamentacio complexa, que prevalecia desde
sempre, pela do estilo e da linha rigorosa; aparece uma revolugio no vestudrio
feminino que de alguma maneira faz tibula rasa do passado, do imperativo do
cerimonial e do ornamento luxuoso proprio da moda anterior. Dessublimacio
relativa da moda (“robe-chemise”, emprego de materiais pobres, “jérsei”,
depois panos de saco, de limpeza, materiais sintéticos em Schiaparelli)
correspondente 2 da arte modernista; simplificagio ou depuracio da moda
paralela a certas pesquisas dos cubistas, dos abstratos, dos construtivistas. A
exemplo da arte, a Alta Costura langou-se em um processo de rupturas, de



escalada, de mudangas profundas, que a tornam aparentada, a despeito de sua
nio linearidade, de suas reviravoltas, de suas “voltas atris” (o New Look de
Dior), a vanguarda. Ainda que a corrida para a frente nio se tenha traduzido
pelos signos extremistas e destruidores do desmembramento, a moda foi
conquistada, em sua escala, ludicamente, pela légica moderna da revolugio,
com suas descontinuidades, sua embriaguez do Novo, mas também com suas
excomunhdes, suas rivalidades, suas lutas de tendéncia inerentes ao mundo dos
criadores.

A nova vocagio do costureiro foi acompanhada por uma extraordindria
promogio social. Sob o Antigo Regime, alfaiates e costureiras eram
personagens anonimos relegados a esfera inferior das “artes mecénicas”; seus
nomes, nos opasculos e textos que ecoam de perto ou de longe a moda, quase
nunca eram consignados. As novidades em voga levavam, entdo, o nome do
grande personagem, do nobre, que lancara tal ou tal moda. A mudanca
sobrevém no século XIX e sobretudo com Worth: a partir desse momento, o
costureiro vai gozar de um prestigio inaudito, é reconhecido como um poeta,
seu nome ¢ celebrado nas revistas de moda, aparece nos romances com os
tragos do esteta, drbitro inconteste da elegincia; como as de um pintor, suas
obras sdo assinadas e protegidas pela lei. Por seu proclamado desdém pelo
dinheiro e pelo comércio, por seu discurso evocando a necessidade da
“inspira¢do”, o grande costureiro se impde como um “artista de luxo” (Poiret)
que coleciona obras de arte, que vive num cendrio faustoso e refinado, que se
cerca de poetas e de pintores, que cria ele proprio trajes de teatro, de balé, de
filme, que subvenciona a criagio artistica. Rivaliza-se nas referéncias artisticas
para designar os modelistas: Dior é o Watteau dos costureiros, Balenciaga, o
Picasso da moda.8 A prépria criagio de moda faz uso da citagdo artistica: os
vestidos Mondrian ou Pop Art, as saias Picasso de Yves Saint-Laurent. A alta
sociedade e depois a imprensa especializada permitiram ao grande costureiro
nio s6 reforcar sua imagem de artista, mas também adquirir um renome
internacional imenso: em 1949, o Instituto Gallup dava Christian Dior como
uma das cinco personalidades internacionais mais conhecidas.

Por espetacular que seja, tal promogio social ndo ¢ absolutamente nova.
Desde a metade do século XVIII, os oficios de moda, os cabeleireiros, os
sapateiros, os “comerciantes de modas” se consideram e sio cada vez mais
considerados como artistas sublimes. Nessa época aparecem os primeiros
tratados sobre a arte do penteado, especialmente de Le Gros e de Tissot. Em
seu Traité des principes et de Lart de la coiffure, Lefévre, cabeleireiro de Diderot,
escreve: “De todas as artes, a do penteado deveria ser uma das mais estimadas;
as da pintura e da escultura, essas artes que fazem viver os homens séculos apds
sua morte, ndo podem disputar-lhe o titulo de colega; nio podem negar a
necessidade que dela tém para terminar suas obras”. A era dos grandes artistas
do cabelo se abre; penteiam com traje caracteristico, a espada de lado;
escolhem sua clientela e chamam-se “criadores”. Le Gros colocava sua arte
acima da dos pintores e abre a primeira escola profissional batizada de
“Academia de Penteado”. Um pouco mais tarde é o nome de Léonard que se
impde, talvez o cabeleireiro mais famoso, a propésito de quem a sra. de Genlis



dizia em 1769: “Enfim Léonard chegou; vem e é rei”. Triunfo igualmente dos
sapateiros sublimes, esses “artistas dos sapatos”,9 e sobretudo dos comerciantes
de modas consagrados como artistas da moda, como bem sugere L. S. Mercier
em seu Tableau de Paris: “As costureiras que cortam e costuram todas as pegas
do vestudrio das mulheres e os alfaiates que fazem os espartilhos e coletes sio
os pedreiros do edificio; mas a comerciante de modas, criando os acessorios,
imprimindo a graga, conseguindo a prega encantadora, é o arquiteto e o
decorador por exceléncia”.10 Os comerciantes de modas, que substituiram hd
pouco o comércio do armarinho, fazem fortuna e gozam de uma gléria imensa:
Beaulard é cantado como um poeta; Rose Bertin, “ministra das modas” de
Maria Antonieta, é celebrada em versos pelo poeta J. Delille; seu nome se
encontra nas cartas da época, nas memorias e gazetas. Agora, o refinamento, o
preciosismo e a impertinéncia sio aceitos entre esses artistas da moda de
faturas exorbitantes. Com cinismo, Rose Bertin responde a uma de suas clientes
que discutia seus precos: “S6 se pagam a Vernet sua tela e suas cores?”.11
Tomando como pretexto qualquer acontecimento, sucesso de teatro,
falecimento, acontecimentos politicos, batalhas, a arte dos comerciantes de
modas se exerce em fantasias e fanfreluches inumeriveis; sio essas criagdes de
artistas que explicam o montante das faturas: “No preco de custo de um
vestido, tal como figura nos livros de contas das comerciantes de modas, o
tecido (99 varas, ou seja, 107 metros de veludo preto) representa 380 libras, o
feitio 18 libras e os acessérios 800 libras”.12 Sob o Império, Leroy, cuja gléria é
tio grande quanto a fatuidade, consagra o préprio alfaiate como artista; uma
revista de moda da época observa: “Os senhores alfaiates hoje desprezam a
costura e s6 se ocupam do que chamam de desenho do traje”. No mesmo
momento, a sra. Raimbaud, a célebre costureira, é apelidada pelas gazetas de
“0 Michelangelo da moda”. Sob a monarquia de Julho, Maurice Beauvais é
consagrado como “o Lamartine dos modistas”, enquanto brilham novos nomes
de costureiras (Vignon, Palmyre, Victorine) e costureiros (Staub, Blain,
Chevreuil). Quando Worth se impde como esse “autocrata do gosto”, a gente
de moda tornara-se hi muito tempo gente de arte. A celebridade de Worth e
depois a das grandes casas, sua condescendéncia em relagdo aos clientes, seu
luxo e seu refinamento, suas maneiras de artista, suas faturas assombrosas nio
designam uma reviravolta histérica, mas prolongam um erhos e um processo de
elevacio social que jd data de um século.

Nio se pode separar a consagragio dos oficios de moda da nova
representacdo social da moda que se delineia mais ou menos no mesmo
momento. Durante séculos, as modas jamais foram objeto de uma descri¢io
por si mesmas: nada de revistas especializadas, nada de crénicas redigidas por
profissionais. Quando textos e opusculos evocavam a moda, supunha-se que esta
era conhecida dos leitores; as indicagdes fornecidas por escritores moralistas,
espiritos religiosos ou pregadores nio eram sendo pretexto para escarnecer ou
denunciar os costumes do tempo e as fraquezas humanas: pretensio dos
burgueses enriquecidos, paixdo pelo “parecer” dos cortesios, gosto do dispéndio,
inconstdncia, ciime e inveja das mulheres. Desde que a moda é mencionada, o



género que domina € satirico. Em suas Memérias, os grandes senhores nio se
dignavam levar em conta as superfluidades, do mesmo modo que a literatura
elevada onde eles eram representados. Os opusculos que deixam conhecer em
detalhe as caracteristicas e as formas do vestuirio sio excepcionais; de maneira
geral, a informag¢do é menos importante do que as finezas estilisticas da
versifica¢do ou do que as brincadeiras a que ddo lugar as frivolidades. Com os
primeiros periédicos ilustrados de moda no final do Antigo Regime, o
tratamento dado 3 moda muda; doravante, é regularmente descrita por ela
mesma e oferecida ao olhar: Le Magazin des modes frangaises et anglaises, que
aparece de 1786 a 1789, tem por subtitulo: “Obra que di um conhecimento
exato e dgil dos trajes e aderecos novos”. Sem divida, toda uma literatura
critica se manterd, e até o século XX, fustigando os artificios e a alienacio das
consciéncias nas pseudonecessidades, mas sem comparag¢io com a amplitude
sociol6gica e mididtica da nova tendéncia “positiva” para fazer da moda um
objeto a ser mostrado, analisado, registrado como manifestacio estética.
Proliferagdo dos discursos de moda ndo apenas nas revistas especializadas, cada
vez mais numerosas nos séculos XIX e XX, mas também entre os proprios
escritores que, no decorrer do século XIX, fazem da moda um assunto digno de
atencio e de consideracio. Balzac escreve um Tiaité de la vie élégante (1830) e
Barbey d’Aurevilly, Du dandysme et de George Brummell (1845), assim como
diversos artigos de moda. Baudelaire redige um Eloge du maquillage; vé na moda
um elemento constitutivo do belo, um “sintoma do gosto pelo ideal”, e
empenha-se em “vingar a arte da toalete das ineptas calinias com que a
oprimem certos amantes muito duvidosos da natureza”.13 Mallarmé escreve
La Derni¢re Moda; no final do século, P. Bourget, Goncourt, Maupassant dio ao
romance mundano uma dignidade literdria e uma base de realidade fazendo
uma pintura minuciosa e exata da vida elegante, dos adornos do high /ife e de
seus cendrios delicados, refinados, luxuosos. Um pouco mais tarde, Proust
descreverd as rivalidades mundanas e se interrogari sobre os motivos
psicolégicos da moda, do esnobismo, nos saldes do faubourg Saint-Germain. A
partir da segunda metade do século XVIII, a moda se impds como algo para
exaltar, descrever, exibir, filosofar; tanto ou talvez mais ainda do que o sexo, ela
se tornou uma mdquina prolixa de produzir texto e imagem. A era moralista-
critica da moda deu lugar a uma era informacional e estética que traduz um
superinvestimento em questdes relacionadas ao parecer, um interesse sem
precedente pelas novidades, essas paixdes democriticas que tornardo possivel a
gléria da gente de moda e sobretudo dos grandes costureiros.

No momento em que a moda se afirma como objeto sublime, a época se
torna rica em invengdes de palavras que designam a pessoa na moda e o dernier
cri em matéria de elegincia. A partir do século XIX, fala-se dos beaux, dos
fashionables, dos dandies, dos lions et lionnes, dos cocodés, dos gommenx et gommeuses;
no final do século, smart substitui wrf, chic, copurchic, v'lan, rupin, sélect, ba,
pschutt. Os primeiros decénios do século XX verdo o aparecimento de dernier
bateau, dans le train, up to date. A multiplicacio dos discursos de moda
correspondem uma aceleragio e uma proliferagio do vocabulirio dans le vent,
redobrando o culto moderno consagrado ao efémero.



A dignifica¢io social e estética da moda caminhou ao lado da promogio de
inimeros assuntos menores, agora tratados com a maior seriedade, como o
revelam os gostos dindis assim como obras tais como: La Gastronomie, de
Berchoux (1800), o Almanach des gourmands, de Grimod de La Reyniére (1803),
a Physiologie du goiit, de Brillat-Savarin (1825), a Art de mettre sa cravate (1827) e
a Art de fumer et de priser sans déplaire aux belles (1827), de Emile Marc Hilaire, o
Manuel du fashionable (1829), de Eugéne Ronteix, a Théorie de la démarche, de
Balzac. A era moderna democritica valorizou as frivolidades, elevou a posi¢io
de arte sublime a moda e os assuntos subalternos. Num movimento de que o
dandismo oferece uma ilustragio particular mas exemplar, o futil (decoracio,
locais de frequentacio, trajes, cavalos, charutos, refei¢cdes) tornou-se coisa
primordial, semelhante as ocupacdes tradicionalmente nobres.

A elevagio social da gente de moda certamente nio é um fendémeno sem
precedente; num sentido, pode-se ligi-lo a um movimento de reivindicagdo
muito mais antigo, jd que inaugurado nos séculos XV e XVI pelos pintores,
escultores e arquitetos, que nio se detiveram antes de obter para suas profissdes
um estatuto de artes liberais, radicalmente distinto daquele dos oficios
mecanicos ou artesanais. Mas se a luta das corporagdes para que seus membros
chegassem a condigdo de artistas e gozassem do reconhecimento social nio é
de modo algum nova, resta que nos séculos XVIII e XIX o processo manifestou-
se por sinais particulares, tio caracteristicos do momento histérico, que nio
pode deixar de ser favorecido pelos valores proprios a era moderna. O notdvel,
com efeito, reside na maneira pela qual se traduziu a reivindicacio de seus
novos estatutos; todos os testemunhos concordam: o artista de moda impds-se
com uma incrivel impertinéncia e arrogincia em rela¢io a sua clientela, ainda
que esta fosse da mais alta sociedade. Insoléncia de um Charpentier, de um
Dagé,14 de uma Rose Bertin, de quem a sra. de Oberkirch pode dizer que The
parecia “uma pessoa singular, inchada de sua importincia, tratando de igual
para igual com as princesas”.15 Os modistas sublimes nio s6 fazem valer que
sua arte iguala em nobreza a dos poetas e dos pintores, mas comportam-se
como iguais com os nobres. Por isso, a reivindica¢io dos oficios de moda ¢
inseparavel dos valores modernos, do ideal igualitirio de que é uma das
manifesta¢des. O fendmeno é sem precedente e traduz o impeto de ambigio
social correlativa 3 era democritica em seu estado nascente. Tocqueville ji o
observara: “No momento em que essa mesma igualdade estabeleceu-se entre
nos, fez eclodir imediatamente ambi¢des quase sem limites [...] Toda revolucio
aumenta a ambi¢do dos homens. Isso é sobretudo verdadeiro da revolugio que
derruba uma aristocracia”.16 Orgulho e impertinéncia de modo algum
circunscritos, de resto, aos oficios de moda, mas que aparecem tanto no
comportamento dos jovens que se gabam de moda, de refinamento, de
elegincia (petits-maitres, muscadins, incroyables, fashionables, dandies), quanto nas
Cartas onde surge um novo tom em relagio ao leitor. Autores como Stendhal,
Mérimée, A. de Musset, Théophile Gautier exibem seu desprezo pelos gostos
do grande piiblico e seu receio de serem comuns usando de um estilo feito de
graca impertinente, de despreocupa¢io afetada, de alusdes desdenhosas, de



afirmacdes arrogantes em relagio ao leitor.17 A pretensio artistica e a
insoléncia da gente de moda nio podem ser separadas de uma corrente mais
ampla de ambicio, de suficiéncia, de vaidade, propria a entrada das sociedades
na era da igualdade.

A consagragio dos criadores de moda, evidentemente, s6 se explica
parcialmente a partir da ambi¢do corporativista, mesmo exacerbada pela
exigéncia igualitiria. Se a gente de moda conseguiu ser reconhecida como
artistas de génio é que uma nova sensibilidade para as superfluidades, novas
aspiragdes apareceram, valorizando de maneira inédita feitos até entdo indignos
de ser levados em conta. Sem duavida, desde a Renascenca a moda gozava de
certa consideragio como simbolo de exceléncia social e de vida de corte.
Contudo, nio a ponto de merecer ser exaltada e descrita em sua realidade
detalhada. Nas eras aristocriticas, a moda ¢ uma expressio demasiadamente
material da hierarquia para que se lhe conceda atencio; o estilo elevado em
literatura pde em cena as faganhas heroicas, as atitudes gloriosas e magnanimas
dos seres de excegdo, o amor ideal e depurado das grandes almas, ndo as coisas
pequenas e ficeis, as realidades concretas, ainda que fossem de luxo, que o
vulgo pode atingir e possuir. Os tinicos modelos legitimos serdo encontrados nas
figuras de devotamento, de gléria, de amor sublime, nio nas imagens de moda.
A promogio das frivolidades nio se pdde efetuar senio porque novas normas se
impuseram, desqualificando ndo apenas o culto heroico de esséncia feudal, mas
também a moral cristd tradicional que considera as frivolidades como signos do
pecado do orgulho, de ofensa a Deus e ao proximo. Inseparavel da desafeicio
pr()grcsslva pelos valores heroicos e pela moral religiosa, a promog¢io da moda o
¢, a0 mesmo tempo, do crédito de que vdo gozar ma corte e na cidade,
sobretudo a partir do século XVIII, o prazer e a felicidade, as novidades e as
facilidades materiais, a liberdade concebida como satisfagio dos desejos e
abrandamento das conveniéncias rigoristas e interdi¢des morais; desde entdo, o
gozo pessoal tende a prevalecer sobre a gléria, o atrativo e a finura sobre a
grandeza, a sedugdo sobre a exaltagdo sublime, a voldpia sobre a majestade
ostentatéria, o decorativo sobre o emblemético. Foi dessa redu¢io da ideia de
altivez correlativa a dignificacdo das coisas humanas e terrestres que saiu o
culto moderno da moda, que nio é senio uma de suas manifestagdes. A apologia
da felicidade, a busca do agradivel, a aspiracio a uma vida mais livre, mais
radiosa, mais fcil acarretaram um processo de humaniza¢io do sublime, uma
concep¢do menos majestosa, menos elevada do belo, assim como um
enobrecimento das coisas tteis, dos “pequenos prazeres”, das fantasias
decorativas, das belezas e refinamentos temporais: fanfreluches, bibelds,
“pequenos apartamentos”, decoragdes de interior, miniaturas, pequenos
camarotes de teatro etc. A hegemonia do majestoso foi substituida por uma
estética das formas graciosas, por um elogio da leveza sedutora, da variedade,
fonte de prazeres e de excita¢des. No corag¢do do estatuto moderno da moda a
nova moral individualista dignificando a liberdade, o prazer, a felicidade: a
Le Magasin des modes, que tem por epigrafe “o tédio nasceu um dia
uniformidade”, é bem um eco do espirito hedonista do século (ainda que
conciliado com a razio, a moderagio, a virtude), apaixonado por sensagdes




inesperadas, por surpresas, por renovacdes. Na raiz da promogio da moda, o
repudio do pecado, a reabilitacio do amor de si mesmo, das paixdes e do desejo
humano em geral; a mesma revista define assim seus objetivos: “Colocar todo
mundo em condi¢io de satisfazer essa paixdo que traz em estado nascente
pelos objetos que o fario aparecer com o méximo de vantagens e de brilho”.
Foram esses novos valores morais que glorificam o humano que permitiram o
enobrecimento da moda. A ideologia individualista e a era sublime da moda sio
assim insepardveis; culto da expansio individual, do bem-estar, dos gozos
materiais, desejo de liberdade, vontade de enfraquecer a autoridade e as
coagdes morais: as normas “holistas” e religiosas, incompativeis com a
dignidade da moda, foram minadas nio s6 pela ideologia da liberdade e da
igualdade, mas também pela do prazer, igualmente caracteristica da era
individualista.

Certamente, o triunfo do prazer e das frivolidades foi favorecido pelo
crescimento das riquezas, pelo desenvolvimento da “sociedade de corte” e dos
saldes, pelo fortalecimento da monarquia absolutista e pela nova situa¢io da
nobreza, despossuida de todo poder real, reduzida a encontrar seus simbolos de
exceléncia nos artificios e superfluidades no momento em que a burguesia
enriquecida procura imitar, como nunca, as maneiras nobres. A Revolugio e a
abolicio dos privilégios acentuardo ainda mais o processo, favorecendo os
desejos de elevar-se e de brilhar, aumentando o desejo de transpor as barreiras,
mantendo a aristocracia como farol de vida mundana, despertando o desejo de
destacar-se do comum e do vulgar por uma estetiza¢do maior das aparéncias.
Isso posto, seria demasiadamente redutor assimilar o fendmeno a um recurso
elitista de reconhecimento e de diferencia¢io de classes em uma sociedade em
que a desigualdade de nascimento ji nio é legitima, em que se dissolvem os
critérios estiveis de dignidade social, em que o prestigio é menos um dado do
que uma conquista. Recolocado na longa duragio, o novo estatuto da moda
deve ser interpretado bem mais como uma fase e um instrumento da revolugio
democritica. O que significa, com efeito, a sagra¢io artistica da moda se nio
um rebaixamento do sentido do sublime, uma humaniza¢io dos ideais, a
primazia concedida aos “pequenos prazeres” acessiveis a todos, a obsessio das
pequenas diferencas e das nuangas sutis? O ideal democritico da seducio, dos
sucessos rapidos, dos prazeres imediatos ganhou precedéncia sobre a exaltagdo
heroica das grandezas e sobre a desmedida da moral aristocritica. Além disso,
elevando em dignidade fenémenos e fungdes inferiores, turvando a divisio arte
nobre/arte modesta, o império da moda contribuiu no trabalho da igualdade. Por
essa dissolugio dos géneros e oficios hierarquizados que institui uma igualdade
de principio entre dominios outrora heterogéneos, a celebracio da moda
aparece como uma manifestacio democritica, ainda que seja no interior do
mundo dos privilegiados e em nome da diferenca distintiva que ela tenha
nascido.

Ao mesmo tempo que a moda e a gente de moda ganham suas cartas de
nobreza, a “gente de pensamento”, filésofos, escritores, poetas vdo gozar
igualmente de um imenso prestigio, sio considerados por vezes “como reis”
(um Voltaire, por exemplo) e se atribuem o papel supereminente de guias,




educadores, profetas do género humano.18 Do mesmo modo que o artista de
moda se impde como arbitro de elegincia, o intelectual, o poeta, mais tarde os
cientistas tém pretensio a legislagdo dos valores, invocam seu direito de educar
0 povo e governar a opinido, tendo em vista o bem piiblico e o progresso. Esse
triunfo da corpora¢io pensante e dos artistas missiondrios nio deve ocultar,
todavia, a outra face do fendmeno a partir da época romintica e sobretudo da
metade do século XIX, momento em que, com efeito, os artistas comegam a
apresentar uma representagio ambivalente, derriséria de si préprios.19 A gléria
do artista e sua decadéncia, o esplendor supremo da arte e sua natureza iluséria
caminham juntos. O processo nio fard sendo acentuar-se com os criadores de
vanguarda, que chegario a sabotar-se a si mesmos como artistas, a buscar
acOes “antiartisticas”, a declarar a arte inferior a vida. A esse trigico da
representagio artistica opde-se uma imagem triunfante, toda positiva, da moda
e do grande costureiro, artista em quem a desrazio frivola aparece como um
jogo necessirio: “O espirito de contradicio na moda ¢ tdo frequente e tio
regular que nele se encontra quase uma lei. As mulheres ndo usam raposas sobre
vestidos leves, chapéus de veludo no més de agosto e de palha em fevereiro?...
Hai, nas decisdes da moda e das mulheres, uma espécie de provocagio ao bom
senso que € encantadora”.20 Enquanto o grande costureiro é celebrado pelo
mundo, a imprensa e os escritores, os artistas modernos, os pintores em
particular, conhecem uma incontestavel desclassificacio e rejei¢do social: suas
obras, desde os anos 1860, provocam escindalo, desencadeiam a zombaria, o
desprezo e a hostilidade do publico. Estabelece-se uma ruptura entre a arte
académica e a arte nova, destinando os pintores 4 incompreensio da maioria, a
uma vida precdria, a boemia, a revolta, ao destino “de artista maldito”,
contrastando de maneira significativa com a fortuna dos grandes costureiros,
com seus faustos, suas aceitacdes dos valores dominantes. A gléria dos
costureiros correspondeu uma queda de prestigio dos artistas modernos;
celebragio de um lado, decadéncia do outro, a logica democritica, também
aqui, prossegue sua obra de igualacio das condi¢des, dissolve as dessemelhangas
e hierarquias extremas, eleva em dignidade a uns enquanto faz, de alguma
maneira, “descer” os outros, ainda que de modo ambiguo, nio tendo a arte
jamais deixado de tirar de sua prépria relegacio a confirmagdo de sua posi¢io
suprema.

A época que engrandeceu a moda é também aquela que, por outro lado,
tornou-a “proibida” aos homens: as fantasias serdo banidas, os alfaiates para
homens jamais se beneficiario da aura dos grandes costureiros, e nenhuma
imprensa especializada serd consagrada as modas masculinas. As sociedades
modernas cindiram radicalmente o império da moda: a apoteose da moda
feminina teve como contrapartida o recalque ou a denegagio da moda
masculina, simbolizada pelo uso do traje preto e mais tarde pelo terno-gravata.
Sem divida o dandismo empenhou-se em “espiritualizar a moda”. Sem duvida
as questdes masculinas da elegincia, do aspecto, da corre¢do serio muitas
vezes tratadas. Mas, no essencial, a moda e seu prestigio nio dirdo respeito
mais do que ao universo feminino; ela se tornou uma arte no feminino. Se a era



moderna dissolveu a divisio existente entre a arte nobre e a moda,
paradoxalmente acentuou como nunca a divisio do parecer masculino e
feminino, engendrou uma desigualdade ostensiva na aparéncia dos sexos e em
sua relagdo com a sedugio.

Tudo foi dito sobre a “grande remincia” masculina, sobre suas ligacoes
com o aparecimento do mundo democritico e burgués. O traje masculino
neutro, escuro, austero, traduziu a consagragdo da ideologia igualitiria como
ética conquistadora da poupanga, do mérito, do trabalho das classes burguesas.
O vestudrio precioso da aristocracia, signo da festa e do fausto, foi substituido
por um traje que exprime as novas legitimidades sociais: a igualdade, a
economia, o esfor¢o. Espoliagio dos homens do brilho dos artificios em
beneficio das mulheres, estas sim destinadas a dar continuidade aos simbolos de
luxo, de sedugdo, de frivolidade. Mas é preciso ver nessa nova reparti¢io das
aparéncias apenas uma forma daquilo que Veblen chamava de “consumo por
procura¢io”, um meio de continuar a exibir, por intermédio das mulheres, o
poder pecunidrio e o estatuto social masculino? Seria subestimar o peso das
representa¢des culturais e estéticas que, hi séculos e milénios, sio ligadas a
posicio do feminino. Qualquer que seja o papel desempenhado aqui pelo
dispéndio demonstrativo de classe, a monopolizagdo feminina dos artificios é
ininteligivelmente separada da representacio coletiva do “belo sexo”, da
feminilidade destinada a agradar, a seduzir por seus atributos fisicos e pelo jogo
do facticio. A disjun¢do nova da moda e a preeminéncia do feminino que institui
prolongam a defini¢io social do “segundo sexo”, seus gostos imemoriais pelos
artificios tendo em vista seduzir e parecer bela. Sacralizando a moda feminina,
a moda de cem anos institui-se no prolongamento da exigéncia primeira da
beleza feminina, no prolongamento das representagdes, dos valores, das
predile¢des multisseculares do feminino.



ASEDUCAO NO PODER

A vocagio criadora do costureiro, que define a propria Alta Costura, é
insepardvel de uma nova légica no funcionamento da moda: realizou-se uma
mutacio organizacional que assinala a entrada da moda na era da producio
moderna. Até Worth, o alfaiate, a costureira, a comerciante de modas jamais
deixaram de trabalhar em liga¢do direta com a cliente; é de comum acordo que
elaboram a toalete, a elegante fazendo valer seu gosto e suas preferéncias,
orientando o trabalho dos profissionais de moda. Assim, Rose Bertin podia
evocar suas horas de “trabalho” com a rainha. A gente de moda ainda nio
adquiriu o direito soberano a liberdade criadora, ficando subordinada, ao menos
em principio, 4 vontade dos particulares. Na metade do século XVIII, houve
sem divida uma valoriza¢io nova dos oficios de moda, mas que nio foi, de
modo algum, acompanhada de uma transformagio na organiza¢io e na
concepgio do trabalho: gléria e promogio social certamente, ndo autonomia de
criagdo. Comparado a esse dispositivo artesanal, o gesto de Worth ¢ crucial:
equivale a destrui¢do da secular logica de subordinac¢io ou de colaboragio entre
a costureira e sua cliente em favor de uma légica que consagra a independéncia
do modelista. Imaginando continuamente modelos originais que a clientela s6
precisa escolher, de inicio usados por sua mulher nos campos de corridas ou nas
alamedas do Bois, apresentando-os depois em manequins vivos, Worth di
origem 2 moda no sentido atual do termo, emprega o duplo principio que a
constitui: autonomiza¢io de direito e de fato do costureiro-modelista,
expropriagio correlativa do usudrio na iniciativa da composi¢io do vestudrio.
Essa passagem brusca indica a incontestdvel novidade histérica da Alta Costura:
de uma era em que a cliente coopera com a costureira a partir de um modelo
em suma fixo, passou-se a uma era em que o vestuirio é concebido, inventado
de ponta a ponta pelo profissional em fungdo de sua “inspiragdo” e de seu gosto.
Enquanto a mulher tornou-se uma simples consumidora, ainda que de luxo, o
costureiro, de artesdo, transformou-se em artista soberano. E assim que ¢
preciso compreender a arrogincia de Worth, a autoridade com que se dirigia as
mulheres da mais alta sociedade: mais do que um trago de cariter, é preciso
reconhecer ai uma ruptura, a afirmac¢io do direito recém-adquirido do
costureiro de legislar livremente em matéria de elegincia.

Revolu¢io na organizacio da moda que, é verdade, nio se apresentou
imediatamente com essa radicalidade inerente aos esquemas logicos. Até o
comeco do século XX, os modelos eram muitas vezes exclusivos, adaptados e
colocados ao gosto de cada cliente. Poiret se esfor¢ard por minimizar o império
recém-adquirido do costureiro, insistindo no papel sempre crucial de certa
clientela: “Uma parisiense, especialmente, jamais adota um modelo sem nele
fazer modificagdes capitais e sem particularizd-lo. Uma americana escolhe o
modelo que lhe é apresentado, compra-o tal qual €, enquanto uma parisiense o
quer em azul se é verde, em grend se é azul, acrescenta-lhe uma gola de pele,
muda as mangas e suprime o botio de baixo”.21 Mas suas consideracdes,
qualquer que seja sua verdade psicossociolégica, nio devem ocultar o essencial:
o advento de um poder “demitirgico” do costureiro, que tem mio forte na




concep¢io do vestudrio; quando muito a elegante tem a liberdade de nele
introduzir modifica¢des de detalhe. O conjunto cabe ao costureiro; o acessério a
cliente, aconselhada pela vendedora, zelando esta para que nio seja desfigurado
o espirito do costureiro, sua marca. Por outro lado, 2 medida que a clientela
privada diminufa e que a Alta Costura produzia cada vez mais protétipos
destinados a exportagio, o poder de alguma maneira “discriciondrio” do
costureiro moderno nio cessou de fortalecer-se.

A Alta Costura ¢, portanto, antes de tudo a constitui¢io de um poder
especializado exercendo uma autoridade separada, e isso em nome da
elegincia, da imaginagdo criadora, da mudanga. Por isso é preciso recolocar a
Alta Costura em um movimento histérico muito mais amplo, o da
racionaliza¢do do poder nas sociedades modernas, que viram, com efeito, desde
os séculos XVII e XVIII, o aparecimento de novas formas de gestdo e de
dominagio que podemos chamar de burocriticas e cuja peculiaridade é visar
penetrar e remodelar a sociedade, organizar e reconstituir de um ponto de vista
“racional” as formas de socializagdo e os comportamentos até em seus detalhes
mais infimos. A domina¢io burocritica encarrega-se de forma cabal da
elaboracio da ordem social, e isso através de um aparelho separado de poder
que repousa sobre a disjun¢io sistemitica das fungdes de diregio e de execugio,
de concepcio e de fabricagio. E precisamente tal dispositivo que se encontra
instalado na Alta Costura: com a expulsio de fato do usudrio e a monopoliza¢io
do poder nas mios de especialistas da elegincia, a mesma légica burocritica
organiza agora a moda, a fibrica, a escola, o hospital ou a caserna, com a
diferenca de que os costureiros legislaram em nome do gosto e das novidades e
nio em fun¢do de um saber racional positivo. Logica burocrética que, de resto,
ordenard toda a organizagio das grandes casas doravante estruturadas de
maneira piramidal, tendo no topo o estiidio, cuja vocagio é a elaboragio dos
modelos, e “embaixo” as oficinas com suas tarefas especializadas (as fazedoras
de mangas, de corpetes, de saias, as “costureiras”, e, mais tarde, as que fazem
ponto ajour, as operirias do “grande vestido”, do tailleur, do “solto”) e seus
indices hierarquizados (“primeira”, “segunda de oficina”, primeira e segunda
contramestras, ajudante, aprendiz). Que a Alta Costura tenha tido por clientes
as mulheres da alta sociedade, que tenha sido uma industria de luxo, nio muda
nada o fato historicamente maior de que fez a moda passar da ordem artesanal
para a ordem moderna burocritica.

Além disso, impossivel nio ver os lagos de parentesco que unem a Alta
Costura ao proprio designio da organizagdo burocritica moderna, em sua
vontade de reabsorver a alteridade intangivel das formas tradicionais do social
em proveito de uma racionalidade operatéria, competente e deliberada. De que
se trata, com efeito, sendo de libertar a moda de uma ordem, no fundo ainda
tradicional, onde as novidades eram aleatérias e irregulares, onde, além disso, a
iniciativa da mudanga era um privilégio aristocratico enraizado na estrutura de
uma sociedade de ordens? Com a Alta Costura, a inovag¢io, mesmo
imprevisivel, torna-se imperativa e regular; ji nio é uma prerrogativa de
nascimento, mas uma fungdo de um aparelho especializado relativamente
auténomo, definido pelo talento e pelo mérito; a moda, como as outras



dimensdes do mundo humano, abre-se a experimentacio acelerada, a era
moderna e voluntarista das rupturas e “revolugdes”.

Organizagio burocritica de um género particular, é preciso esclarecer
imediatamente, ja que a frente das grandes casas se encontra nio um poder
anoénimo, independente da pessoa que o exerce, como € o caso nas institui¢cdes
modernas “panépticas” e democriticas, mas um artista idealmente
insubstituivel, tnico por seu estilo, seus gostos, seu “génio”. Com a Alta Costura,
impossivel, como nas organizagdes burocriticas estritas, separar a pessoa da
fungio, o poder nio ¢ intercambidvel ou desencarnado, definindo-se o costureiro
por um talento singular, sua marca, que por vezes se procurard, para os maiores,
“imortalizar”, perpetuar mesmo apds seu desaparecimento (o estilo Chanel, por
exemplo). A Alta Costura conjugou de maneira original um processo burocritico
com um processo de personalizacio que se manifesta, aqui, pela “onipoténcia”
estética, insubstituivel, do costureiro. Nesse sentido, a Alta Costura faz parte
dessas novas instituigdes insepardveis de uma sacralizagio das pessoas,
enquanto, de maneira antindmica, a sociedade moderna se define pela
desincorporagio anénima do poder politico e administrativo.22 A légica da
dominagio diluida e impessoal dos Estados democritico-burocriticos tem por
complemento o poder mégico das superindividualidades aduladas pelas massas:
grandes atrizes de teatro e grandes costureiros, vedetes esportivas e de music-
hall, estrelas de cinema, idolos do show business. Assim, 2 medida que a
instincia politica renuncia a exibi¢do do superpoder, aos simbolos de sua
alteridade em relagdo a sociedade, erigem-se no campo “cultural” figuras quase
divinas, monstros sagrados que gozam de uma consagra¢io sem par, dando
continuidade, desse modo, a uma certa dessemelhanga hierdrquica no préprio
seio do mundo igualitdrio moderno.

Se a Alta Costura € incontestavelmente uma figura da era burocritica
moderna, em compensacio seria inexato ligi-la a essa forma historicamente
datada do controle burocritico que é o dispositivo disciplinar. Com efeito, ao
invés da produgdo dos corpos tteis, a glorifica¢do do luxo e do refinamento
frivolo; ao invés do adestramento uniforme, a pluralidade dos modelos; ao invés
da programacio injuntiva e da mintcia dos regulamentos, o convite a iniciativa
pessoal; ao invés de uma coergio regular, impessoal e constante, a sedugio das
metamorfoses da aparéncia; ao invés de um micropoder exercendo-se sobre os
mais infimos detalhes, um poder que abandona o acessério aos particulares e se
consagra ao essencial. Evidentemente, a Alta Costura ¢ uma organizagio que,
sendo burocritica, emprega nio as tecnologias da coacido disciplinar, mas
processos inéditos de sedugio que inauguram uma nova légica do poder.

Sedugio que aparece imediatamente nas técnicas de comercializa¢io dos
modelos: apresentando modelos em manequins vivos, organizando desfiles-
espetdculos, a Alta Costura instala desde o século XIX, ao lado dos grandes
magazines, das “galerias” parisienses, das exposi¢des universais, uma tatica de
ponta do comércio moderno fundada na teatralizagdo da mercadoria, no reclame
feérico, na solicitagio do desejo. Com seus manequins de sonho, réplicas vivas e
luxuosas das vitrines atrativas, a Alta Costura contribuiu para essa grande
revolugdo comercial, sempre em curso, que consiste em estimular, em



desculpabilizar a compra e o consumo através de estratégias de encenacio
publicitdria, de superexposi¢do dos produtos. A sedugdo, contudo, vai bem além
desses procedimentos de exibicio mégica, mesmo reforcados pela beleza
canbnica e irreal dos manequins ou pela fotogenia das cover-girls. Mais
profundamente, a sedugdo opera pela embriaguez da mudanga, pela
multiplicacio dos prototipos e pela possibilidade da escolha individual. Liberdade
de escolha: nio eliminemos com demasiada rapidez essa dimensio, que alguns
se apressam em reconhecer iluséria sob pretexto de que a moda ¢ tirdnica,
prescrevendo a todas as mulheres a linha chique do ano. De fato, um universo
separa a moda anterior 2 Alta Costura, com seus modelos uniformes, e a moda
plural moderna, com cole¢des amplamente diversificadas, qualquer que seja a
homogeneidade de conjunto. A imposi¢do estrita de um corte cedeu lugar a
sedugdo da opgio e da mudanga, tendo como réplica subjetiva a sedugdo do
mito da individualidade, da originalidade, da metamorfose pessoal, do sonho do
acordo efémero do Eu intimo e da aparéncia exterior. A Alta Costura disciplinou
ou uniformizou a moda menos do que a mdividualizon: “Deveria haver tantos
modelos quantas sio as mulheres”.23 Peculiar 3 Alta Costura foi menos
impulsionar uma norma homogénea do que diversificar os modelos a fim de
sublinhar as individualidades pessoais, de consagrar o valor da originalidade na
toalete, e isso até a extravagincia (Schiaparelli). “O que vocés tém a ver com a
moda? Nio se ocupem dela e usem simplesmente o que lhes vai bem, o que lhes
assenta”:24 a Alta Costura, organizagio de alvo individualista, afirmou-se
contra a estandardizagdo, contra a uniformidade das aparéncias, contra o
mimetismo de massa, favoreceu e glorificou a expressio das diferengas
pessoais.

A Alta Costura iniciou, além disso, um processo original na ordem da moda:
psicologizou-a, criando modelos que concretizam emogdes, tragos de
personalidade e de cariter. Desde entdo, segundo o traje, a mulher pode
parecer melancdlica, desenvolta, sofisticada, severa, insolente, ingénua,
fantasista, romantica, alegre, jovem, divertida, esportiva; alids, essas esséncias
psicoldgicas e suas combinagdes é que serdo sublinhadas de preferéncia pelas
revistas de moda.25 A individualizagio da moda moderna ¢ inseparivel dessa
personaliza¢io-psicologizagio da elegincia; assim, o que outrora aparecia como
marcas de classe e de hierarquia social tem tendéncia a tornar-se cada vez
mais, embora nio exclusivamente, signo psicoldgico, expressio de uma alma, de
uma personalidade: “Entre nos grandes costureiros e sentird que nio estdi num
magazine mas na casa de um artista, que se propde fazer de seu vestido um
retrato de vocé mesma, e parecido”.26 Com a psicologizagio do parecer abre-
se o prazer narcisico de se metamorfosear aos olhos dos outros e de si mesmo,
de “mudar de pele”, de se tornar e de se sentir como uma outra, mudando de
toalete. A Alta Costura forneceu meios suplementares aos desejos
metamorficos das mulheres, ampliou as gamas de sedugdo da aparéncia.
Esportiva de short ou calga, esnobe de vestido de coquetel, severa de tailleur,
altiva ou vampe com peles de noite, a sedugio moderna da Alta Costura
sustenta-se no fato de que conseguiu fazer coexistir o luxo e a individualidade, a




“classe” e a originalidade, a identidade pessoal e a mudanga efémera de si: “A
cada estagdo, o que (a mulher) busca é talvez, mais ainda do que um vestido,
uma renovacdo de seu aspecto psicolégico. A moda tem um papel a
desempenhar junto a2 mulher: ajuda-a a ser. Pode até fazer-lhe as vezes de
doping!"27

A ruptura com a ordem disciplinar se revela do mesmo modo pela logica da
indetermina¢io que doravante é consubstancial 2 moda. Sem divida os protétipos
sdo bem estritamente concebidos e preparados 2 parte nos laboratérios da Alta
Costura; contudo, os costureiros nio sio, de forma alguma, os artesdos tnicos
da moda. Esta se estabelecerd posteriormente na apresentacio das cole¢des,
em fungio da escolha pela clientela e pelas revistas de tais e tais modelos. A
moda do ano s6 aparece quando os sufrigios de certa clientela e da imprensa
tiverem convergido para um tipo de modelo. Esse ponto é essencial: os
costureiros nio sabem antecipadamente quais de seus modelos terdo sucesso, de
maneira que a Alta Costura faz a moda sem saber qual serd seu destino exato,
sem saber o que serd a moda. Esta permanece aberta as escolhas do publico,
indeterminada, no momento mesmo em que seus protétipos sio estruturados
inteiramente pelos grandes costureiros. “O costureiro propde, a mulher dispe”,
pode-se dizer: vé-se o que separa esse dispositivo, integrando em seu
funcionamento a imprevisibilidade da procura, do poder disciplinar, cuja
esséncia consiste em nada deixar as iniciativas individuais, em impor do alto
regras padronizadas racionais, em controlar e planificar de ponta a ponta a
cadeia dos comportamentos. Essa indetermina¢do nio € residual, ¢ constitutiva
do sistema, quando se sabe que um décimo apenas dos modelos de uma colegio,
nas primeiras décadas do século, obtinham a aprovacio das clientes: “O balanco
total de uma estagio é, portanto, de cerca de trinta modelos de sucesso sobre os
trezentos apresentados”.28 Os gostos do piblico, as escolhas das revistas, as
estrelas de cinema adquiriram um papel de primeiro plano, a ponto de poder
contrariar as tendéncias da Alta Costura. Assim, a moda dos anos 1920 foi mais
imposta pelas mulheres do que pela Alta Costura: “Em 1921, a Alta Costura
declara guerra aos cabelos curtos. Em vdo. Em 1922, luta contra a saia curta e,
com efeito, bruscamente as saias se alongam, mas entdo a cintura fica muito
baixa. As cole¢des de inverno apresentam tecidos de cores vivas para combater
o preto preferido pelas mulheres. Novamente em vio — e eis que nas cole¢des
de primavera o preto domina”.29 A linha da mulher efebo de vestido-camisa,
lisa e fina, difundiu-se contra as tendéncias dominantes da Alta Costura, que
continuou a propor as mulheres, para finalmente renunciar a isso, cole¢des ricas
em enfeites, flous, curvas e drapeados.

Instalou-se entdo, em pleno coragio da era autoritiria moderna, um novo
dispositivo organizacional antinémico ao das disciplinas: programando a moda e
no entanto incapaz de impé-la, concebendo-a inteiramente e oferecendo um
leque de escolhas, a Alta Costura inaugura um tipo de poder maledvel, sem
injuncio estrita, incorporando em seu funcionamento os gostos imprevisiveis e
diversificados do publico. Dispositivo rico em futuro, ji que se tornard a forma
preponderante do controle social nas sociedades democriticas, a medida que



estas se engajarem na era do consumo e da comunica¢io de massa. Os produtos
na sociedade de consumo repousam, com efeito, sobre o mesmo principio dos
modelos das cole¢des dos costureiros: jamais se oferecem num tipo tnico, cada
vez mais € possivel escolher entre tal ou tal variante, entre tais ou tais
acessérios, séries ou programas, ¢ combinar mais ou menos livremente seus
elementos; a exemplo da Alta Costura, o consumo de massa implica a
multiplica¢do dos modelos, a diversificacio das séries, a produgio de diferengas
opcionais, a estimulagdo de uma procura personalizada. De uma maneira mais
geral, na open society, os aparelhos burocriticos que agora organizam a producio,
a distribui¢io, a midia, o ensino, os lazeres, reservam um lugar maior,
sistemdtico, aos desejos individuais, a participacio, a psicologizag¢do, a op¢io.
Estamos na segunda geracio da era burocritica: apds a gera¢do das disciplinas
imperativas, a da personalizagdo, da escolha e da liberdade combinatéria.
Imensa transformacio das modalidades e finalidades do poder, que hoje ganha
setores cada vez mais amplos da vida social e do qual a Alta Costura
curiosamente foi o primeiro elo, a matriz sublime e elitista. Com a Alta Costura
experimentou-se, antes mesmo da psicanilise embora de maneira paralela, uma
nova légica do poder, renunciando a uma domina¢do e a uma previsio sem
falha, jd ndo se exercendo por coa¢des imperativas, impessoais e totais, mas
deixando uma margem de iniciativa aos individuos e a sociedade. A
aproximag¢io com a psicanilise ndo deve surpreender, sendo nela
exemplarmente empregada a mesma inversio do poder disciplinar. De um lado,
a psicanilise repousa sobre as associa¢des livres do paciente, no siléncio do
analista e na transferéncia, como se o poder médico registrasse a ineliminivel
parcela das singularidades subjetivas e a impossibilidade de dominar, de
controlar totalmente os individuos.30 Do outro, a moda moderna diversifica os
modelos, solicita as diferencas e abre o espago indeterminado da escolha, das
preferéncias, dos gostos aleatérios. Ndo abdicagio do poder, mas emergéncia
de um poder aberto e maledvel, poder de sedugio prefigurando aquele mesmo
que se tornard dominante na sociedade da superescolha.

O que se chama de “tendéncia” da moda, em outras palavras, a similitude
existente entre os modelos das diferentes cole¢des de um mesmo ano (lugar da
cintura, comprimento do vestido, profundidade do decote, largura dos ombros) e
que muitas vezes faz crer, erroneamente, que a moda é decretada por
combinagio deliberada entre os costureiros, nio faz senio confirmar a légica
“aberta” do poder da Alta Costura. Por um lado, a “tendéncia” nio é separivel
da Alta Costura como fendémeno burocritico fechado e centralizado em Paris:
os costureiros, ao zelarem por afirmar sua singularidade, ndo podem elaborar
suas colecdes sem levar em consideracio o que aparece de original em seus
concorrentes, tendo a moda por vocagio surpreender e inventar continuamente
novidades. A ideia inédita de um costureiro, muitas vezes timida e pouco
explorada no inicio, é entdo muito rapidamente reconhecida como tal, captada,
transposta, desenvolvida pelos outros, nas cole¢des seguintes. E assim que muda
a moda: em primeiro lugar por tateios e baldes de ensaio, depois por
sedimentagdes e amplificagdes “miméticas”, e no entanto particulares a cada
vez; uns tantos processos que sio ocasionados pela logica da renovagio



constitutiva da profissio e que explicam por que, contrariamente a uma ideia
aceita, os saltos bruscos na moda (o New Look, por exemplo) sio muito mais
raros do que as mudangas lentas. Mas, por um outro lado, a “tendéncia” escapa
a logica burocritica pelo fato de que resulta também das escolhas da clientela
e, depois da Segunda Guerra Mundial, das escolhas da imprensa, que se voltam
num dado momento para tais ou tais tipos de modelo; a “tendéncia” revela
tanto o poder das paixonites do piblico ou da imprensa quanto o dos costureiros,
que sdo obrigados, sob pena de fracasso comercial, a acompanhar o movimento,
a adaptar-se aos gostos da época. A unidade das cole¢des nio €, de modo algum,
o signo de um acordo secreto entre os costureiros (que, bem ao contririo,
escondem ciumentamente seus prototipos), ndo significa a onipoténcia dos
modelistas, sendo, antes, o efeito do encontro de uma burocracia estética com a
légica da demanda.31



PEQUENA GENFALOGIA DA GRANDE COSTURA

Pela leitura dos estudos consagrados 3 moda moderna, a génese da Alta
Costura ndo parece encerrar nenhuma dificuldade, nenhum mistério, a tal ponto
suas relagGes com a ordem capitalista, com o sistema do lucro e das rivalidades
de classes sdo apresentadas como determinantes. Sem divida a Alta Costura é
uma empresa industrial e comercial de luxo, cujo objetivo é o lucro e cujas
criagdes incessantes produzem uma obsolescéncia propicia a aceleragio do
consumo; sem duavida a ideia, extraida da confecg¢do industrial operiria e depois
pequeno-burguesa, de reagrupar as operagdes, outrora separadas, da compra
direta na fabrica, da venda do tecido, da fabricagio de roupas prontas, é
insepardvel da motivagio capitalista de realizar um “triplo ganho”,32 como ji
admitia o filho de Worth; sem duvida, enfim, a ideia de apresentar modelos em
manequins vivos ¢ um sistema publicitirio judicioso, guiado por um mesmo
mével lucrativo. Mas por mais importante que possa ter sido a motiva¢io
econdmica, ela deixa na sombra o fato original de que a Alta Costura se
apresenta como uma formacio sempre de duas cabecas, econoémica e estética,
burocritica e artistica. A légica do lucro favoreceu a criagdo de novidades, mas
sozinha nio pode, mesmo conjugada com o principio da concorréncia entre as
casas, explicar nem a escalada no nimero de criagdes das cole¢des, nem a
pesquisa estilistica por vezes de vanguarda que caracteriza a moda moderna.
Com a Alta Costura desencadeou-se um processo permanente de inovagio
estética que nio pode deduzir-se mecanicamente da racionalidade econémica.

E por isso que nio se deixou de requisitar, um pouco em toda parte, a
teoria cldssica da distingdo social e da competi¢io das classes. A emergéncia da
Alta Costura estaria ligada, mais profundamente, ao principio da busca da
consideragdo honorifica das classes dominantes. Nessa problemitica, a Alta
Costura aparece como uma institui¢do de classe que exprime, em seu registro,
o triunfo da burguesia e sua vontade de conquistar o reconhecimento social por
intermédio de emblemas femininos suntuirios no momento em que,
precisamente, o vestuirio masculino ji nio é faustoso e em que a
democratizagio da aparéncia se desenvolve sob o efeito do impulso da
confecgido industrial. Reagdo contra o “nivelamento” moderno das aparéncias e
produto das “lutas internas no campo da classe dominante”, a Alta Costura ter-
se-ia imposto, em suma, como por necessidade sociolégica, levadas em conta as
lutas de concorréncia e as estratégias de distingdo das classes superiores. Nessas
condigdes, a Alta Costura nio passa de um “aparelho de produgio de emblemas
de classe”, correspondente as “lutas simbdlicas” e destinado a fornecer a classe
dominante “ganhos de distingio” proporcionais 3 sua posicio econdmica.33 A
mecénica economicista adicionou-se a dialética sociolégica da distingdo.

Se estd fora de questdo, em matéria de moda, negar o papel da busca da
distin¢do social, convém marcar com insisténcia que ela nio pode, em caso
algum, esclarecer a emergéncia da Alta Costura naquilo que faz sua
incomparavel originalidade histérica, a saber, sua légica organizacional
burocritica. Sustentar que a Alta Costura nasceu como rea¢io ao impulso da
confecgio e com finalidade de oposigio distintiva34 nio resiste a0 exame dos



fatos histéricos. Sob o Segundo Império, a confec¢do para mulheres, embora ji
atinja uma clientela burguesa, permanece limitada; as técnicas ainda ndo
permitem uma confec¢io precisa e ajustada para toda uma parte do vestudrio
feminino; os primeiros vestidos feitos sob medidas padronizadas s6 aparecerio
depois de 1870. A confecgio realiza sobretudo os elementos amplos da toalete
(lingerie, xales, mantilhas, mant6s e casacos curtos); no que se refere a seus
vestidos, as mulheres continuaram e continuario ainda por muito tempo a
dirigir-se as suas costureiras. A confec¢io em série estd, portanto, muito longe
de ter invadido 0 mercado quando Worth instala sua casa. De fato, a confecgio
nio foi uma “ameaca” para as classes superiores; a qualidade dos tecidos, o luxo
dos adornos, o renome das costureiras permitem, de qualquer modo, exibir
diferencgas prestigiosas. E preciso invocar a competi¢do entre fragdes da classe
dominante? A concorréncia entre os “detentores e os pretendentes”, os mais
ricos e os menos ricos, os antigos e os novos? Mas em que tais fendmenos, de
modo algum novos, podem explicar a ruptura institucional da Alta Costura? Se
nos ativermos a dinimica das lutas simbdlicas, a Alta Costura e seu dispositivo
moderno nio se imporiam, podendo o antigo sistema de produgio
perfeitamente continuar a fornecer emblemas de “classe”. Ora, houve uma
mutacio organizacional: separacio do profissional e do usudrio, criagdo regular
de modelos inéditos, a nova organizacio burocritico-artistica nio pode ser
interpretada como o eco da distingdo social.

Mais profundamente, a Alta Costura é inconcebivel sem a transformacio
revoluciondria da ordem social e juridica do Antigo Regime no final do século
XVIII. Assim, podemos datar da abolicio das corporagdes (1791) pela
Constituinte a possibilidade histérica de uma produgio livre do vestudrio. Até
entdo, a politica regulamentdria e costumeira do Antigo Regime impedia
especialmente o alfaiate ou a costureira de estocar e de vender o tecido, isto ¢,
de realizar trajes fabricados com antecedéncia. A ideia de produzir roupas
prontas, de reagrupar a compra do tecido, sua venda assim como seu “feitio”,
inaugurada em primeiro lugar na confec¢do industrial destinada as classes
populares e médias, depois desenvolvida a um nivel luxuoso de inicio por Me.
Roger,35 depois sobretudo por Worth e pela Alta Costura, procede da
dissolu¢do democritica do regime corporativo, dos mestres e jurandas. Isso
posto, por crucial que seja, a aboli¢do das corporagdes nio é, de modo algum,
uma condi¢io histérica suficiente para dar conta da emergéncia de uma
organizagdo burocritica e artistica: sem novas legitimidades histéricas, os
fatores econémicos, sociologicos, juridicos jamais poderiam ter dado origem a
instituicio separada da Alta Costura. E preciso decidir-se: as ideias e
representagdes sociais do mundo moderno nio foram superestruturas
secunddrias, estiveram no corac¢do da burocratiza¢io da moda.

A competicio das classes, a logica dos ganhos, a aboli¢io das corporacdes
s6 conseguiram configurar a Alta Costura em razio especialmente do refor¢o
da legitimidade do valor social das novidades, suscitado pelo advento das
sociedades democritico-individualistas.36 Sem divida, depois do final da Idade
Média, o Novo ganhou um incontestdvel direito de cidadania, mas, a partir do



século XVIII, sua valorizagdo social foi fortemente aumentada, como o
atestam, de uma maneira direta, a celebragio artistica da moda, e, de uma
maneira indireta, a profusio das utopias sociais, o culto das Luzes, o imaginirio
revoluciondrio, as exigéncias de igualdade e de liberdade. O éxtase do Novo é
consubstancial aos tempos democriticos; foi esse crescendo na aspiragio as
mudangas que contribuiu poderosamente para o nascimento da Alta Costura
como formagio burocritica fundada na separagio do profissional e do
particular e consagrada a criagio permanente. Foi preciso essa religido
moderna das novidades, essa depreciacio acentuada do antigo em proveito da
modernidade, para que as mulheres renunciassem a seu tradicional poder de
controle sobre suas toaletes, para que se desfizesse o principio de legitimidade
multissecular segundo o qual aqueles que fazem trabalhar as pessoas de arte
tém “escolha e voz” sobre as obras que encomendam. Por intermédio do Novo,
a organizag¢io artesanal, com suas lentiddes e suas inovag¢des aleatorias, pdde
dar lugar precisamente a “uma indistria cuja razio de ser é criar novidade”
(Poiret). Com efeito, quando o Novo se afirma como exigéncia suprema,
impdem-se a0 mesmo tempo, a mais ou menos longo prazo, a necessidade e a
legitimidade da independéncia do costureiro, de uma instincia separada
inteiramente destinada 4 inovacio criadora, liberta dos inelutdveis
conservantismos ou inércias da demanda social.

Nenhuma autonomizagio burocritica da moda sem, igualmente, o valor
dltimo reconhecido a liberdade individual. A Alta Costura, a exemplo da arte
moderna, ¢ insepardvel da ideologia individualista, segundo a qual, pela primeira
vez na historia, é colocada a primazia da unidade individual sobre o todo
coletivo, o individuo auténomo, independente, liberto da obriga¢io imemorial de
curvar-se aos ritos, usos e tradi¢des em vigor no conjunto social. Com o advento
da representagio do individuo autossuficiente, mais nenhuma norma
preexistente a vontade humana tem fundamento absoluto, mais nenhuma regra
¢é intangivel, as linhas e estilos estio por ser inventados soberanamente,
conforme o direito moderno a liberdade. Desde entdo abre-se a possibilidade de
deslocar cada vez para mais longe as fronteiras da aparéncia, de criar novos
codigos estéticos: o aparecimento do costureiro independente é uma das
manifestacdes dessa conquista individualista da criagdo livre. Nada ¢ mais
redutor do que explicar a multiplicagio dos modelos, as rupturas estilisticas, o
excesso dos costureiros a partir das coagdes sociolgicas da distingdo e da
motiva¢do econdmica: a corrida para a frente da moda moderna, por util que
seja aos “negécios”, s6 foi possivel em razio do ideal moderno do Novo e de seu
correlato, a liberdade criadora. A “revolu¢io” realizada por Poiret no comego
do século XX explica retrospectivamente a génese “ideolégica” da Alta
Costura; assim, quando ele escreve: “Foi ainda em nome da Liberdade que
preconizei a queda do espartilho e a adogdo do sutii”,37 pode-se dizer que foi
menos a liberdade das mulheres que se viu visada — “Sim, eu liberava o busto,
mas entravava as pernas”38 — do que a do préprio costureiro, encontrando no
espartilho um cédigo secular que colocava um obsticulo 2 imaginagio de novas
linhas, uma armadura refratdria a criagdo soberana.



E preciso sublinhar, mais uma vez, tudo o que a Alta Costura deve ao culto
moderno da individualidade. No essencial, a Alta Costura substitui a
uniformidade do corte pela multiplicidade dos modelos; diversifica e psicologiza
o vestudrio; é habitada pela utopia segundo a qual cada mulher de gosto deve
estar vestida de uma maneira singular, adaptada a seu “tipo”, a sua
personalidade propria: “.. a grande costura consiste precisamente em
desenvolver a individualidade de cada mulher”.39 Diversificagio dos modelos: o
fenomeno exige coisa bem diferente da busca do lucro, requer a celebragio
ideolégica do principio individualista, a plena e inteira legitimidade conferida a
apresentacio personalizada de si, a prioridade da originalidade sobre a
uniformidade. Que as cria¢des da Alta Costura tenham servido de emblema de
classe, que tenham sido adotadas em unissono, nio muda nada o fato de que ela
nio pode instituir-se sendo sustentada pela ideologia individualista moderna que,
reconhecendo a unidade social como valor quase absoluto, teve como
repercussdes gostos mais acentuados para a originalidade, o nio conformismo, a
fantasia, a personalidade incomparével, a excentricidade, o conforto, a exibi¢io
do corpo. Foi apenas no quadro dessa configuragdo individualista que pode ser
destruida a légica anterior de moda, que limitava a originalidade aos acessérios
da toalete. A Alta Costura nio ¢ o produto de uma evolugio natural, nio é uma
simples extensio da ordem produtiva das frivolidades; do século XIV até a
metade do século XVIII, as fantasias estavam de fato e de direito estritamente
circunscritas, pouco inclinadas a estender-se, subordinadas a uma estrutura
geral da toalete idéntica para todas as mulheres; mesmo em seguida, quando os
adornos ganhardo todo o seu impulso, a arquitetura do vestudrio permanecera
uniforme. A Alta Costura, em compensa¢io, operou uma inversdo completa de
tendéncia: a originalidade de conjunto torna-se imperativa, impde-se como um
fim dltimo « priors, vindo tio somente as razdes comerciais, de fato, colocar um
freio na imaginacdo criadora. Tal inversio nio pode realizar-se sendo produzida
por uma revolu¢do nas representagdes sociais legitimas, aquela mesma que
reconheceu no individuo um valor supremo. A despeito, portanto, de seu cariter
de industria de luxo destinada a tornar ostensiva a hierarquia social, a Alta
Costura é uma organiza¢io individualista-democritica, tendo adaptado a
produgio de moda aos ideais do individuo soberano, ainda que este tenha
permanecido, como é o caso das mulheres, “menor” na ordem politica. Uma
formagdo de compromisso entre duas eras, tal é a Alta Costura: por um lado, di
continuidade, com efeito, 2 légica aristocritica secular da moda com seus
emblemas luxuosos, mas, por outro, organiza ji uma producio moderna,
diversificada, conforme as referéncias ideolégicas do individualismo
democritico.

Os valores da era individualista contribuiram de maneira determinante
para ordenar a moda moderna, desempenhando, em relagio 2 moda, o papel
que tiveram em rela¢do ao Estado. Nos dois casos houve, de acordo com a
igualdade, repadio dos emblemas majestosos da alteridade hierdrquica, humana
e politica; nos dois casos houve crescimento e burocratizagio do poder,
domina¢io cada vez maior, cada vez mais penetrante, de instincias
especializadas sobre a sociedade, no momento mesmo em que eram invocados



valores emancipadores, quer seja o principio do Novo ou o da soberania coletiva.
Além disso, a exemplo do Estado democritico que encontra sua legitimidade
em sua homogeneidade com a sociedade que representa e da qual ndo € mais do
que o estrito executante, o costureiro moderno nio cessari de lembrar sua
fungdo democritica de instrumento dos desejos coletivos: “A verdade ¢ que
respondo por antecipagio as vossas secretas intengdes... Sou apenas um médium
sensivel As reacdes de VOSSO gosto e que registra meticulosamente as tendéncias
de vossos caprichos”.40 A diferenca dos artistas e da vanguarda, que
proclamario alto e forte sua independéncia soberana, a Alta Costura ocultou
amplamente, de acordo com sua esséncia burocritica, seu poder novo de
legislar a moda no momento em que se expandia, como jamais, um poder de
iniciativa, de dire¢do e de imposi¢do estilistica.



1. AMODA ABERTA

Tal como se organiza sob nossos olhos, a moda ja nio encontra seu modelo
no sistema encarnado pela moda de cem anos. Transformagdes organizacionais,
sociais, culturais, em curso desde os anos 1950 e 1960, alteraram a tal ponto o
edificio anterior que se tem o direito de considerar que uma nova fase da
histéria da moda fez sua apari¢do. Precisemos logo: a emergéncia de um novo
sistema nio significa, em nenhum caso, ruptura historica liberta de qualquer
lagco com o passado. Em sua realidade profunda, essa segunda fase da moda
moderna prolonga e generaliza o que a moda de cem anos instituiu de mais
moderno: uma produgido burocritica orquestrada por criadores profissionais,
uma légica industrial serial, cole¢es sazonais, desfiles de manequins com fim
publicitirio. Ampla continuidade organizacional que nio exclui, no entanto, um
redescobrimento do sistema. Novos focos e critérios de criagio impuseram-se;
a configuracio hierarquizada e unitdria precedente rompeu-se; a significacio
social e individual da moda mudou ao mesmo tempo que os gostos e os
comportamentos dos sexos — uns tantos aspectos de uma reestruturagio que,
por ser crucial, ndo deixa de continuar a reinscrever a preeminéncia secular do
feminino e de rematar a légica de trés cabe¢as da moda moderna: de um lado,
sua face burocritico-estética; do outro, sua face industrial; por fim, sua face
democritica e individualista.



AREVOLUCAO DEMOCRATICA DO PRET-A-PORTER

A idade de ouro da moda moderna tinha como epicentro a Alta Costura
parisiense, laboratério das novidades, polo mundial de atrag¢io e de imitagdo
tanto na confecgdo como na pequena costura. Esse momento aristocritico e
centralizado terminou. Sem divida as casas de Alta Costura continuam a
apresentar em Paris suas criacdes bianuais suntuosas diante da imprensa
internacional, sem divida continuam a gozar de um renome ilustre e podem
exibir uma cifra de negocios global em constante expansdo, apesar mesmo do
marasmo econdmico atual.l No entanto, por tris dessa continuidade de
superficie, a Alta Costura perdeu o estatuto de vanguarda que a caracterizava
até entdo, deixou de ser o ponto de mira e o foco da moda viva no exato
momento em que sua vocagio e suas atividades conheciam um aggiornamento
crucial. Nos anos 1960, certas casas ainda podiam trabalhar basicamente com o
sob medida; em 1975, a parcela do sob medida nio representava mais do que
18% da cifra de negécios direta (excluidos os perfumes) das casas de Costura,
e, em 1985, 12%. O pessoal empregado traduz ainda essa irreversivel evolugio:
nos anos 1920, Patou empregava 1300 pessoas em seus ateliés; Chanel, antes da
guerra, empregava 2500; Dior, 1200 na metade dos anos 1950. Hoje, as 21 casas
classificadas como “Costura-Cria¢io” nio empregam, em seus ateliés de sob
medida, mais do que umas 2 mil operdrias e nio vestem, nesse filio, mais do
que 3 mil mulheres no mundo.

De fato, as casas de Alta Costura ji ndo prosperam por seu prét-a-porter,
seus contratos de licenca, seus perfumes. Desde o comego do século, as casas
de Alta Costura jamais deixaram de estar associadas aos perfumes e aos
cosméticos: em 1911, Paul Poiret langou, em primeiro lugar, os perfumes Rosine;
Chanel o acompanhard, com seu célebre No 5, em 1921. Mme. Lanvin cria
Arpége em 1923 e Patou langa 7oy, “o perfume mais caro do mundo”, em 1930.
A ideia produziu seus frutos: em 1978, os perfumes Nina Ricci realizavam uma
cifra de negécios de 1,2 bilhio de francos, representando mais de 90% da cifra
de negécios global da marca; os perfumes Chanel representavam 94%. Em
1981, a cifra de negécios global da Alta Costura, excluindo-se os perfumes,
elevava-se a 6 bilhdes de francos, a 11 bilhdes com os perfumes. Hoje, os
perfumes Lanvin representam 50% da cifra de negécios global da casa, e o No §
de Chanel, o perfume francés mais vendido no mundo, renderia sozinho mais de
50 milhdes de délares por ano. Todas as casas de Costura, depois dos anos 1960,
langaram-se na corrida lucrativa dos acordos de licenga referentes nio apenas
aos perfumes e cosméticos, mas aos mais diversos artigos: 6culos, artigos de
couro, louga, isqueiros, canetas, lingerie, windsurfe, prét-a-porter masculino e
feminino. Hoje, Saint-Laurent realiza perto de 68% de sua cifra de negécios
com royalties; Lanvin, 60%; Dior, 30%. Cardin apoia-se em mais de seiscentas
licengas na Franca e no estrangeiro, Lanvin em 120. Nina Ricci em 180. Ainda
que certas casas tenham uma politica de licengas muito menos ampla — em
Chanel, o licensing s6 rende 3% da cifra de negécios —, o conjunto do setor da
Alta Costura s6 pode viver pelos lucros substanciais realizados pela venda de sua
grife prestigiosa: ndo levando em conta os perfumes e cosméticos, a cifra de



negécios obtida gracas aos royalties é sete vezes superior a obtida pela producio
direta.

Nio s6 o polo costura sob medida, expressio sublime da moda de cem
anos, atrofiou-se por decréscimo extremo da clientela, como também a Alta
Costura nio veste mais as mulheres na dltima moda. Sua vocag¢do é bem mais a
de perpetuar a grande tradicio de luxo, de virtuosismo de oficio, e isso
essencialmente com fim promocional, de politica de marca para o prét-a-porter
ponta de série e para os diversos artigos vendidos sob sua grife no mundo. Nem
cldssica nem vanguarda, a Alta Costura nio produz mais a dltima moda; antes
reproduz sua prépria imagem de marca “eterna” realizando obras-primas de
execucdo, de proeza e de gratuidade estética, toaletes inauditas, tnicas,
suntuosas, transcendendo a realidade efémera da propria moda. Outrora ponta
de lanca da moda, a Alta Costura hoje a museifica numa estética pura,
desembaracada das obrigagdes comerciais anteriores. Paradoxos da Alta
Costura, que conjuga a moda e o absoluto, o frivolo e a perfei¢cio, que ji nio
cria para minguém, que tanto mais representa a loucura estética desinteressada
quanto ela melhor corresponde aos interesses do marketing. Nessa nova fase da
Alta Costura metamorfoseada em vitrina publicitiria de puro prestigio, hi mais
do que o destino particular de uma institui¢io dinimica que conseguiu
modernizar-se no prét-a-porter e no Jicensing, hi uma mudanga de primeira
importincia em relagio a histéria multissecular da moda ocidental. O luxo
supremo e a moda separaram-se; o luxo nio é mais a encarnacio privilegiada da
moda e a moda jd nio se identifica com a manifesta¢do efémera do dispéndio
ostensivo ainda que eufemizado.

Mas a verdadeira revolu¢io que destruiu a arquitetura da moda de cem
anos ¢ a que transformou a légica da produgdo industrial: corresponde a irrupgio
e a0 desenvolvimento do que chamamos de prét-a-porter. E em 1949 que J. C.
Weill langa na Franga a expressio “prét-a-porter” tirada da formula americana
ready to wear, e isso a fim de libertar a confec¢do de sua md imagem de marca.
A diferenga da confecgio tradicional, o prét-a-porter engajou-se no caminho
novo de produzir industrialmente roupas acessiveis a todos, e ainda assim
“moda”, inspiradas nas dltimas tendéncias do momento. Enquanto a roupa de
confec¢do apresentava muitas vezes um corte defeituoso, uma falta de
acabamento, de qualidade e de fantasia, o prét-a-porter quer fundir a industria e
a moda, quer colocar a novidade, o estilo, a estética na rua. Desde o comeco
dos anos 1950, os grandes magazines como as Galerias Lafayette, o Printemps,
o Prisunic, introduzem em seu servigo de compra conselheiras e coordenadoras
de moda para fazer evoluir os fabricantes e apresentar a clientela produtos mais
atuais.2 Pouco a pouco, os industriais do prét-a-porter vio tomar consciéncia da
necessidade de associar-se a estilistas, de oferecer um vestuirio com um valor
que some moda e estética, de que os EUA ji dio o exemplo. O primeiro salio
do prét-a-porter acontece em 1957, e na virada dos anos 1950-1960 aparecem
os primeiros escritorios independentes de Consultoria e Estilos: em 1958, C. de
Coux funda “Relations Textiles”; em 1961, € a cria¢io do escritério de estilo de
Maimé Arnodin, precedendo o de Promostyl, criado em 1966.3 A fabricagio de



vestudrio de massa vai seguir em parte o mesmo caminho aberto, a partir dos
anos 1930, pelo desenho industrial. Trata-se de produzir tecidos, malharia, trajes
que integram a novidade, a fantasia, a cria¢io estética, tendo por modelo o
principio das cole¢des sazonais de moda. Com o estilismo, o vestudrio industrial
de massa muda de estatuto, torna-se integralmente um produto da moda. As
primeiras grifes do prét-a-porter aparecerio nas publicidades.

Mas até o final dos anos 1950, o prét-a-porter serd pouco criativo em
matéria estética, dard continuidade 2 légica anterior: a imitagdo sensata das
formas inovadas pela Alta Costura. E a partir do comego dos anos 1960 que o
prét-a-porter vai chegar de alguma maneira 4 verdade de si mesmo,
concebendo roupas com um espirito mais voltado a audicia, 2 juventude, a
novidade do que a perfei¢do “classe”. Uma nova espécie de criadores se impds,
nio pertencendo mais, fendmeno inédito, 3 Alta Costura. Em 1959, Daniel
Hechter vai langar o estilo Babette e o manto tipo sotaina; em 1960, Cacharel
reinventa o chemisier para mulher, de madrasto, num estilo simples, préximo da
camisa de homem. Mary Quant cria em Londres, em 1963, o Ginger Group,
que estd na origem da minissaia. A partir de 1963, Christiane Bailly inova com
seus mantds amplos em forma de capa. Micheéle Rosier vai revolucionar os
trajes de esporte de inverno, propondo uma silhueta ajustada de aspecto
césmico. Emmanuelle Kahn, Elie Jacobson (Dorothée Bis) fazem igualmente
parte dessa primeira geracio de estilistas# que estiveram na origem do
sportswear, do vestudrio livre de espirito jovem. Nos anos 1970 e 1980, uma
segunda e uma terceira onda de estilistas impulsionario as inova¢des mais
marcantes na moda profissional. Kenzo dinamizou a moda do comego dos anos
1970 com seus cortes lisos derivados dos quimonos, com seu gosto pelas cores e
pelas flores, com sua unido do Oriente ¢ do Ocidente. Mugler apresentou um
arquétipo feminino de cinema e de science fiction. Montana criou trajes
impressionantes em volume e largura de ombros. Chantal Thomass revela uma
silhueta elegante e desenvolta, correta e insolente. J.-P. Gaultier faz o enfant
tervible da fashion manipulando o humor, a derrisdo, a mistura dos géneros e das
épocas. Os criadores japoneses, Issey Miyake e Rei Kawakubo, provocaram
uma reviravolta na estrutura tradicional dos trajes. Alguns deles e outros (P.
Moréni, Sonia Rykiel, A. Alaia etc.) sio comparaveis, desde 1975, ao
establishment dos grandes costureiros: sio chamados de Criadores de Moda.

Ocorre que, durante esses anos de transi¢io, a Alta Costura nio
permaneceu inativa. Os anos 1960 foram a dltima década em que a Alta
Costura continuou a assegurar sua vocac¢io “revoluciondria” em matéria
estilistica. Antes de tudo, certamente, com a sensa¢io Courréges introduzindo
em sua cole¢io de 1965 o estilo curto e estruturado. Colecio que foi a tal ponto
um acontecimento que as fotos divulgadas na imprensa do mundo inteiro
representaram um impacto publicitirio avaliado em 4 ou 5 bilhdes de francos da
época. Modernismo futurista decidido de Courréges, criador de uma moda que
livra as mulheres dos saltos altos, do peito comprimido, das roupas apertadas,
das ancas, em favor de um traje estruturado que permite a liberdade do
movimento. A minissaia jd aparecera em 1963 na Inglaterra, mas foi Courréges
quem conseguiu dar-lhe estilo préprio. Com suas botas de saltos baixos, seu



branco puro, suas preferéncias a colegiais de meias soquetes, seu dinamismo de
gebmetra, o estilo Courréges registra na moda a ascensdo irresistivel dos
valores propriamente juvenis, teenagers. Depois da jovem mulher dos anos
1920, é francamente a garota que se vé consagrada como protétipo da moda.
Por outro lado, a Alta Costura consagrou o uso da cal¢a feminina: desde 1960,
Balenciaga criou trajes de noite compostos de calgas brancas; em 1966, Yves
Saint-Laurent integra a calga em suas cole¢des, faz seus manequins usarem
calgas de noite e smokings femininos. Em 1968, Saint-Laurent langa o estilo
safdri, a saariana, que influenciario amplamente os anos 1970. No mesmo
momento, ele podia proclamar numa entrevista: “Abaixo o Ritz, viva a rua”.
Vinda de um grande costureiro, a afirmagio frisa a provoca¢io dindi, mas nio
deixa de exprimir a nova posi¢do da Alta Costura na criagdo de moda. De fato,
a Alta Costura deixou de dar o tom em matéria de moda, o prét-a-porter e a
rua erigiram-se em centros “auténomos” de moda. Quando a Alta Costura
introduz a cal¢a feminina em suas cole¢des, as mulheres ji a tinham adotado
macicamente: em 1965, criavam-se industrialmente mais cal¢as para mulheres
do que saias. E quando Saint-Laurent, em 1966, integra os jeans em suas
colegdes, essa roupa ji fora escolhida pelos jovens hi muito tempo. “E preciso
descer para a rua!”: de pioneira, a Alta Costura em sentido estrito tornou-se,
antes de tudo, uma instituicdo de prestigio, consagrando o que é inovado em
outras partes muito mais do que impulsionando a ponta da moda.

A Alta Costura, de inicio reticente ou hostil ao prét-a-porter, finalmente
compreendeu todo o interesse que havia em adotar esses novos métodos quando
se dispoe de um capital de prestigio. Em 1959, Pierre Cardin apresenta a
primeira cole¢io de prét-a-porter Costura no grande magazine Le Printemps, o
que poderd fazé-lo dizer mais tarde: “Fundei o TNPa da Costura”. Ele abre o
primeiro departamento de prét-a-porter em 1963 e serd igualmente o primeiro
costureiro a assinar acordos com os grandes fabricantes de prét-a-porter
explorando o prestigio de sua grife. Yves Saint-Laurent, por seu lado, cria em
1966 uma primeira cole¢io de prét-a-porter feita em fung¢io dos imperativos
industriais e ndo como adaptacio da Alta Costura. Langa no mesmo momento a
primeira boutique Saint-Laurent Rive-Gauche e, em 1983-4, a linha Saint-
Laurent Variation, 40% mais barata do que as roupas Rive-Gauche. Em 1985, o
prét-a-porter feminino representava 33% da cifra de negécios direta da Alta
Costura (excluidos os perfumes).

Redesdobramento da Alta Costura, que nio apenas se voltou para a
produgdo em série, mas que investiu, desde 1961, sob a iniciativa de Cardin, no
prét-a-porter “homem”. A institui¢do, que hi um século simbolizava o brilho do
feminino, cria e apresenta agora cole¢des sazonais para homem. Longe de ser
um gadget, o novo filio revela-se estar em constante expansio: em 1975, o
prét-a-porter masculino representava 8% da cifra de negécios direta da Alta
Costura, e representard 19,5% em 1985.

De um lado, fim do polo sob medida e da moda de dois patamares sob o
primado da Alta Costura; de outro, generalizacio do prét-a-porter e
dissemina¢io dos polos criativos — assim se pode resumir esquematicamente a
transformacio do sistema da moda. Com os aperfeicoamentos tecnolégicos da



inddstria do vestudrio, mas também com o desenvolvimento do estilismo e do
prét-a-porter, a oposi¢do que estruturava a moda de cem anos, a do sob medida
e em série, nio tem mais do que uma existéncia residual. A era do sob medida
estd finda,5 e j4 nem goza, onde subsiste, de uma preferéncia de gosto; ao
contrdrio, sdo as criagdes do prét-a-porter que agora encarnam o espirito de
moda em sua expressio mais viva. Quaisquer que sejam as diferencas de valor e
de qualidade que separam os artigos do prét-a-porter, a nova era assinala uma
etapa suplementar na organizagdo democritica da moda, ji que o sistema
heterogéneo do sob medida e em série foi substituido por uma producio
industrial de esséncia homogénea, quaisquer que sejam as varia¢des de preco e
de inovag¢do que nela se encontrem. A moda de cem anos, com sua organiza¢io
dual sob medida/confec¢io, era uma formag¢io hibrida meio-aristocritica,
meio-democritica; expurgando de seu funcionamento um polo ostensivamente
elitista e universalizando o sistema da produgio em série, o prét-a-porter
avancou um degrau na dinimica democritica inaugurada de maneira parcial
pela fase anterior.

Simultaneamente, a oposi¢io criagio original de luxo/reprodugio industrial
de massa ji nio comanda o funcionamento do novo sistema. Sem divida
sempre se vé aparecerem, a cada estacdo, cole¢cdes de vanguarda entre os
grandes criadores do prét-a-porter, mas a moda industrial de massa, por seu
lado, ndo pode mais ser assimilada a cGpia vulgar e desagradada dos protétipos
mais cotados. O prét-a-porter diffision adquiriu uma relativa autonomia em
relagdo 2 inovagdo de pesquisa: audicia e excesso em espiral do lado dos
criadores, menos subordinagio mimética do lado da grande produgio industrial
assim se apresenta a nova distribuicio de cartas da moda. A medida que os
industriais do prét-a-porter recorreram aos estilistas, que a fantasia, o esporte, o
humor afirmaram-se como valores dominantes, que a moda deixou de excluir
imperativamente a cada ano a voga precedente, o vestuirio de grande série
ganhou em qualidade, em estética, em originalidade, ainda que sem
comparagdo com as “loucuras” das cole¢des dos costureiros e criadores. A
disjun¢io modelo de luxo/imita¢do industrial ou artesanal era preponderante
quando a Alta Costura legislava com toda a autoridade, mas esfuma-se quando
a moda € plural e deixa coabitar os estilos mais discordantes. Como falar ainda
em imita¢io quando as cole¢des industriais do prét-a-porter comegam a ser
preparadas com quase dois anos de antecedéncia, quando os escritérios de estilo
tém por vocagio inventar e definir seus préprios temas e tendéncias de moda?
Isso nio significa que as criagdes de vanguarda nio sejam mais levadas em
conta, mas que seu poder de se impor como modelos exclusivos de referéncia
desapareceu. Agora, a alta moda nio é mais do que uma fonte de inspiracio
livre sem prioridade, ao lado de muitas outras (estilos de vida, esportes, filmes,
espirito do tempo, exotismo etc.) dotadas de igual importincia. Enquanto os
focos de inspiragdo se multiplicam e a subordina¢io aos modelos da tltima
moda decresce, o vestuirio industrial chega a era da criacio estética e da
personaliza¢do. O produto grande difusio nio é mais o reflexo inferior de um
protétipo supereminente, mas ¢ uma recriagio original, uma sintese especifica
dos imperativos da industria e do estilismo, que se concretiza num vestuirio que




combina de maneira variivel, em func¢do da clientela visada, o classicismo e a
originalidade, o sério e o leve, o sensato e a novidade.

O sistema do prét-a-porter tende a reducdo do anonimato caracteristico
da confec¢io industrial anterior, a produ¢io de artigos que apresentam um plus
criativo, um valor estético acrescentado, um timbre personalizado. A espiral da
dem()cratizagﬁo da m()da prossegue seu curso: ap(3s 0 momento em que ]'.nstal()\l
uma moda industrial de massa, mas de qualidade mediocre, sem estilo nem
toque moda, 0 momento em que a indistria do prét-a-porter oferece a preco
mais ou menos baixo produtos de qualidade estética e de criagio de moda
especifica. A democratizagdo do sistema nio se baseia apenas na exclusio de
fato da Alta Costura, mas sobretudo na promog¢io concomitante da qualidade
moda do vestuirio de massa. Progresso qualitativo da moda industrial
dificilmente contestdvel: enquanto o prét-a-porter dos costureiros e de “estilo”
representa cerca de 40% do mercado nacional, indmeros criadores de renome
trabalham ou trabalharam como estilistas freelance em firmas de prét-a-porter
de grande difusio. O catdlogo dos 3 Suises pode até apresentar trajes assinados
por P. Moréni, Alaia, J.-P. Gaultier, I. Miyake, a precos de grande publico. A
légica da série foi conquistada pelo processo de personalizagio que por toda
parte privilegia o dinamismo criativo, multiplica os modelos e variantes,6
substitui a reprodu¢do mimética pela inovacio estética. A moda de massa
passou para a era da superescolha democritica, das pequenas pecas e
“coordenados” baratos, na sedu¢io mediana do “bonito e barato” e da relagio
estética-prego.

A industria do prét-a-porter nio conseguiu constituir a moda como sistema
radicalmente democritico senio sendo ele préprio sustentado pela ascensdo
democritica das aspiragdes coletivas 2 moda. Evidentemente, a revolugio do
prét-a-porter nio pode ser separada dos progressos consideriveis realizados em
matéria de técnicas de fabricacdo do vestudrio, progressos que permitiram
produzir artigos em grande série de muito boa qualidade, a prego baixo. Mas ela
também ndo é destacdvel de um novo estado da demanda. Apés a Segunda
Guerra Mundial, o desejo de moda expandiu-se com for¢a, tornou-se um
fendmeno geral, que diz respeito a todas as camadas da sociedade. Na raiz do
prét-a-porter, hi essa democratiza¢io dltima dos gostos de moda trazida pelos
ideais individualistas, pela multiplicacdo das revistas femininas e pelo cinema,
mas também pela vontade de viver no presente estimulada pela nova cultura
hedonista de massa. A elevagio do nivel de vida, a cultura do bem-estar, do
lazer e da felicidade imediata acarretaram a tltima etapa da legitimacio e da
democratizagio das paixdes de moda. Os signos efémeros e estéticos da moda
deixaram de aparecer, nas classes populares, como um fendémeno inacessivel
reservado aos outros; tornaram-se uma exigéncia de massa, um cendrio de vida
decorrente de uma sociedade que sacraliza a mudanga, 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.

Além da cultura hedonista, o surgimento da “cultura juvenil” foi um
elemento essencial no devir estilistico do prét-a-porter. Cultura juvenil
certamente ligada ao buby boom e ao poder de compra dos jovens, mas



aparecendo, mais em profundidade, como uma manifestacio ampliada da
dindmica democritica-individualista. Essa nova cultura é que foi a fonte do
fenomeno “estilo” dos anos 1960, menos preocupado com perfeicio, mais a
espreita de espontaneidade criativa, de originalidade, de impacto imediato.
Acompanhando a consagra¢io democritica da juventude, o préprio prét-a-
porter engajou-se em um processo de rejuvenescimento democritico dos
prototipos de moda.



AS METAMORFOSES DA GRIFE

Paralelamente ao processo de estetiza¢io da moda industrial, o prét-a-
porter conseguiu democratizar um simbolo de alta distingdo, outrora muito
seletivo, pouco consumido: a grife. Antes dos anos 1950, na Franca, s6 algumas
casas de Alta Costura tinham o privilégio de ser conhecidas por todos; o renome
das costureiras era local, circunscrito; a grife Costura e sua imensa notoriedade
opunham-se esplendorosamente a impessoalidade da confec¢ido industrial. Com
o advento do prét-a-porter e de suas primeiras publicidades, desencadeia-se
uma mutag¢io nio apenas estética, mas também simbdlica. A série industrial sai
do anonimato, personaliza-se ganhando uma imagem de marca, um nome que
doravante se vé exibido um pouco em toda parte nos painéis publicitdrios, nas
revistas de moda, nas vitrinas dos centros comerciais, nas préprias roupas. E o
tempo da promogio e da inflagio democritica das marcas. Grande inversio de
tendéncia: desde os séculos XVIII e XIX, os nomes mais conhecidos
identificavam-se aos mais prestigiosos; agora, certas marcas especializadas nos
artigos para grande publico sio memorizadas pelos consumidores tanto ou mais
do que as griffes de alta linha. E preciso citar, entre outras, Levi’s, Rodier, New
Man, Mic Mac, Marithé et Frangois Girbaud, Lee Cooper, Manoukian,
Benetton, Naf-Naf, Jousse? Poder da publicidade, mas antes de tudo do
estilismo industrial, que conseguiu tornar desejadas, conhecidas e reconhecidas
roupas produzidas em grande série a precos acessiveis.

Mas € sobretudo com os criadores do prét-a-porter que se desencadeia a
verdadeira revolugdo no sistema simbdélico da grife. Desde os anos 1960, com o
fenomeno “estilo”, novos nomes se impdem rapidamente, introduzindo no
mundo da moda grifes reconhecidas ao lado das da Alta Costura. A moda mais
em evidéncia ja ndo é privilégio da Alta Costura; os criadores e estilistas
nouvelle vague que se seguirio e que nio cessario de multiplicar-se
representam, doravante, a ponta dindimica da moda: seus protétipos estio
regularmente na primeira pigina das revistas especializadas, suas cole¢des sio
objeto de relatérios e de elogios da mesma maneira que as da Alta Costura. O
sistema do prét-a-porter engendrou uma nova espécie de inovadores e ao
mesmo tempo uma nova categoria de grifes, celebradas em circulos mais ou
menos amplos. Certamente, seu prestigio nio pode ser comparado ao de que
podiam gozar os “grandes” da Costura na época heroica: é que hoje mais
nenhum nome, compreendendo-se ai os da Alta Costura, é capaz de conhecer a
extraordindria consagra¢do internacional que acompanhou a moda de cem anos;
mais nenhum nome é capaz de rivalizar com a sensa¢io Chanel ou Dior. De
um lado, hi multiplicagido das grifes; do outro, baixa tendencial do prestigio de
que cada uma pode beneficiar-se. Mas, sobretudo, assistimos a diversificagdo
dos fundamentos do sistema das legitimidades: a celebra¢io nio estd mais
ligada a arte de encarnar o nec plus ultra do chique grande classe; sio bem mais
a novidade-choque, o espetacular, o afastamento das normas, o impacto
emocional que permitem aos criadores e estilistas distinguir-se de seus rivais e
impor seus nomes no palco da elegincia através dos érgios de imprensa. E o
tempo das legitimidades ecléticas; hoje podem chegar a notoriedade criadores



cujas cole¢des repousam sobre critérios radicalmente heterogéneos. Depois do
sistema monopolistico e aristocritico da Alta Costura, a moda chegou ao
pluralismo democritico das grifes.

Se os criadores e certas marcas do prét-a-porter sio levados as nuvens, a
grife Alta Costura, por seu lado, é menos idolatrada, menos incensada que
outrora. A Alta Costura tende, lenta e desigualmente segundo as casas, a perder
sua altura Supcrcmiucutc Nno momento mesmo em que se apoia cada vez mais
numa politica de contratos de licengas relativos aos mais diversos artigos.
Queda de prestigio alids muito relativa, como o atesta com eloquéncia a cifra
de negécios bastante confortivel e em alta das grandes casas que souberam
perpetuar e explorar, no mundo, a notoriedade da grife parisiense. No entanto, o
sistema das licencas e sobretudo o aparecimento de novos focos criadores
acarretaram a desestabilizagio do sistema das grifes, a flutuacio na
representac¢do social das marcas. Assim, em uma pesquisa de Ele (setembro de
1982), as mulheres interrogadas, na maioria, nio faziam distin¢io significativa
entre as grifes dos costureiros, as dos criadores de vanguarda e as do prét-a-
porter diffusion: Kenzo estd ao lado de Ted Lapidus e Cardin; Yves Saint-Laurent
é citado com Cacharel, New Man, Karting ou Sénia Rykiel. Assiste-se ao
emaranhamento do sistema piramidal anterior; para a maior parte, a
discrimina¢do das marcas tornou-se vaga; a Alta Costura jd nio ocupa uma
posicdo de lider inconteste. Evidentemente, isso ndo significa que as marcas
sejam colocadas no mesmo plano: quem nio conhece as variagdes importantes
de preco que acompanham as diferentes grifes? Mas a despeito das diferengas
de preco, mais nenhuma hierarquia homogénea comanda o sistema da moda,
mais nenhuma instdncia monopoliza o gosto e a estética das formas.

Frosio das cotagdes e valores que nio se deve assimilar a uma
mistificagdo ideol6gica, a uma ilusdo social sobre as segregacdes reais do campo
da moda. Bem ao contririo, o fenémeno €, de alguma maneira, a percepgio
social “justa” das transformagdes do sistema da moda liberto da autoridade da
Alta Costura e consagrado a criatividade do estilismo, a2 multiplicidade dos
critérios da aparéncia. Dignificacio das marcas do prét-a-porter de um lado,
queda relativa da notoriedade da Alta Costura do outro, a mistura das
classificagdes prossegue, na ordem da moda, o trabalho secular de igualagio das
condi¢gdes. Uma democratizag¢do da grife que ndo acarreta de modo algum um
nivelamento homogéneo; castas e hierarquias permanecem, mas com fronteiras
menos nitidas, menos estdveis, salvo para pequenas minorias. O processo
democritico na moda nio abole as diferengas simbdlicas entre as marcas, mas
reduz as desigualdades extremas, desestabiliza a divisdo entre os antigos e os
recém-chegados, entre a alta linha e os médios, permitindo até a celebragio de
certos artigos para grande publico.



DA ESTETICA “CLASSE” A ESTETICA JOVEM

O fim da preeminéncia simbélica da Alta Costura tem por correlato o
aniquilamento de sua clientela: algumas dezenas de encomendas por ano para
certas casas, algumas centenas para as mais cotadas.” Tal é, em sua realidade
brutalmente calculada, a situagdo comercial presente do Costura sob medida.
Com certeza, tal encolhimento da clientela nio é separivel nem dos precos
proibitivos da Alta Costura, nem do prét-a-porter que agora oferece trajes de
alta qualidade de moda, de estilo, de originalidade, a pregos incomparéveis (o
preco médio de um vestido prét-a-porter de criador ou de costureiro é dez
vezes menor do que o de um vestido Alta Costura sob medida). Mas por mais
importante que seja a realidade dos precos, ela ndo explica, por si s6, por que a
Alta Costura ndo encontra mais do que 3 mil clientes no mundo. Aparentemente
simples, o fenémeno merece um aprofundamento. A exemplo da sociologia da
distingio, é preciso ligar a desafeicdo pela Alta Costura a reestruturacio das
classes dominantes, ao aparecimento de uma burguesia de quadros modernistas
e dindmicos, definindo-se menos pelo capital econémico do que pelo “capital
cultural” e que, preocupada em distinguir-se da burguesia tradicional, procuraria
signos mais sobrios, menos manifestamente elitistas, em conformidade com o
primado do capital cultural que a define e com a “legitimidade de si” que ele
proporciona?8 Seria tomar como global uma explicagio que é apenas parcial: o
acesso das mulheres ao ensino superior e aos quadros profissionais nio pode dar
conta fundamentalmente do processo de desqualificagdo do luxo aparente do
vestudrio, cuja origem é amplamente anterior. O “capital cultural” das classes
dominantes nio é o mais crucial; hi, no cora¢io do redesdobramento da Alta
Costura, outra coisa que nio a emergéncia de uma classe “bastante segura de
sua prépria legitimidade para nio ter necessidade de usar os emblemas de sua
autoridade”.9 Nio se vé por qual mecanismo a legitimidade social da nova
burguesia, supondo que se afirme mais hoje do que ontem, teria o privilégio de
desacreditar os simbolos do poder. A hierarquia social, no momento mesmo em
que era inconteste, ndo exibiu, bem ao contririo, durante milénios, as insignias
brilhantes do poder e da dominac¢io? E como o capital cultural, por si mesmo,
teria a virtude de acarretar o declinio das marcas superlores da hierarquia?
Como vimos, o alvo do understatement encontra suas raizes profundas menos nas
lutas simbdlicas e conjunturais de classes do que na agdo de longo folego dos
valores consubstanciais as sociedades modernas. Por sua propria problematica, a
sociologia da distingdo ¢ surda aos movimentos de longa duracio; ela nio pode
dar conta dos fios que ligam o novo ao antigo. Assim é com o destino atual da
Alta Costura: de um lado o fendmeno €, incontestavelmente, uma ruptura com
a moda de cem anos, mas de outro aparece como o momento culminante de
uma tendéncia secular constitutiva das sociedades democriticas.
Descontinuidade histérica, sim, mas também extraordiniria coeréncia do
destino do parecer individual desde o advento do traje preto masculino, no
século XIX, até a atual deser¢io do Costura sob medida. Como a moda
moderna poderia ter sido levada nesse mesmo sentido, o da redugio dos signos
enfiticos do parecer se, para além dos jogos da competicio simbélica das



classes, ndo houvessem agido em profundidade valores constantes orientando as
aspirac¢des distintivas? Se a logica da distingio comandasse a esse ponto o curso
da moda, esta nio deixaria ver sendo caos, paixonites e reviravoltas; estd longe
de ser esse o caso; a moda moderna, na longa duragio, obedece a uma ordem, a
uma tendéncia sélida, que s6 encontra sua inteligibilidade quando relacionada as
finalidades sociais e estéticas que transcendem as rivalidades de classes.

Na origem do inconspicuous consumption, a agio converge de um feixe de
valores onde figuram o ideal igualitdrio, a arte moderna, os valores esportivos e,
mais perto de nés, o novo ideal individualista do look jovem. As estratégias de
distingio foram menos forcas “criadoras” do que instrumentos desse
movimento de fundo democritico, dessa constelag¢io sinérgica de novas
legitimidades que desqualificam as marcas gritantes da superioridade
hierdrquica. Com o voga do traje escuro masculino, a democratiza¢io da
elegincia, em outras palavras, a ruptura com o imperativo do dispéndio
suntudrio aristocritico manifestou-se inauguralmente entre os homens,
precisamente os primeiros a gozar inteiramente dos direitos modernos
democriticos. A moda feminina, no decorrer do século XX, vai se alinhar cada
vez mais nessa logica democritica. Com o “fim” do polo Costura sob medida, o
repidio do conspicuous consumption em matéria de toalete encontra sua
efetivacio definitiva apés o momento intermedidrio representado, a partir de
1920, pela moda eufemizada mas todavia luxuosa da Alta Costura. Doravante,
ndo é mais apenas o fausto vistoso que é desaprovado; é o préprio principio do
luxo no vestudrio que perdeu seu prestigio e sua legitimidade imemorial, sua
capacidade de despertar a admiragio e o desejo de aquisi¢io das mulheres.

A moda feminina s6 pode libertar-se do dominio da Alta Costura em razio
dos novos valores ligados as sociedades liberais na etapa da produgio e do
consumo de massa. O universo dos objetos, dos media, do lazer permitiu a
emergéncia de uma cultura de massa hedonista e juvenil que estd no coragio do
declinio final da moda suntudria. O impulso de uma cultura joves no decorrer
dos anos 1950 e 1960 acelerou a difusio dos valores hedonistas, contribuiu para
dar uma nova fisionomia a reivindica¢do individualista. Instalou-se uma cultura
que exibe o ndo conformismo, que exalta valores de expressio individual, de
descontragio, de humor e de espontaneidade livre. A sensagdo Courreges, o
sucesso do “estilo” e dos criadores da primeira onda do prét-a-porter dos anos
1960 sio antes de tudo a tradugio, no sistema da moda, da ascensio desses
novos valores contemporineos do rock, dos idolos e estrelas jovens: em alguns
anos, o “jinior” tornou-se protétipo da moda. A agressividade das formas, as
colagens e justaposi¢des de estilos, o desalinho s6 puderam impor-se em seguida
trazidos por uma cultura onde predominam a ironia, o jogo, a emogdo-choque, a
liberdade das maneiras. A moda ganhou uma conotagio jovem, deve exprimir
um estilo de vida emancipado, liberto das coag¢des, desenvolto em relagio aos
cinones oficiais. Foi essa galixia cultural de massa que minou o poder
supereminente da Alta Costura; a significagdo imagindria “jovem” acarretou
uma desafei¢do pelo vestuirio de luxo, assimilado a0 mesmo tempo ao mundo
“velho”. O chique bom gosto, “classe” e distinto da Alta Costura viu-se
desacreditado por valores que colocam na dianteira o rompimento das




convengdes, a auddcia e os olhares ripidos, valorizando mais a ideia do que a
realiza¢do, mais o choque emocional do que o virtuosismo, a juventude do que a
respeitabilidade social. Operou-se uma inversio importante nos modelos de
comportamento: “Antigamente, uma filha queria parecer-se com sua mie.
Atualmente, é o contririo que acontece” (Yves Saint-Laurent). Aparentar
menos idade agora importa muito mais do que exibir uma posi¢io social; a Alta
Costura, com sua grande tradi¢io de refinamento distinto, com seus modelos
destinados as mulheres adultas e “instaladas”, foi desqualificada por essa nova
exigéncia do individualismo moderno: parecer jovem. O destino da Alta Costura
nio procede da dialética da pretensio e da distingdo de classe; prende-se, bem
a0 contririo, 4 relegacdo a segundo plano do principio multissecular da exibicio
da exceléncia social e 3 promogio correlativa de um cédigo de idade que se
impde a todos em nome do culto cada vez mais enraizado do individualismo. Se,
portanto, inauguralmente, os valores individualistas contribuiram de maneira
determinante para o nascimento da Alta Costura, estiveram, num segundo
tempo, na origem da desafei¢io de sua clientela tradicional.

No momento em que se eclipsa o imperativo do vestudrio dispendioso,
todas as formas, todos os estilos, todos os materiais ganham uma legitimidade
de moda: o descuidado, o tosco, o rasgado, o descosturado, o desmazelado, o
gasto, o desfiado, o esgarcado, até entio rigorosamente excluidos, veem-se
incorporados no campo da moda. Reciclando os signos “inferiores”, a moda
prossegue sua dinimica democritica, como o fizeram, depois da metade do
século XIX, a arte moderna e as vanguardas. A integra¢do modernista de todos
os assuntos e materiais no campo nobre da arte corresponde, agora, a
dignificagdo democritica dos jeans délavés, dos pulls puidos, dos ténis gastos,
dos trastes retrd, dos grafismos comics nas T-shirts, dos andrajos, do “look
clochard”, das derivagdes high tech. O processo de dessublimacio iniciado nos
anos 1920 encontra aqui seu pleno regime: a elegincia se minimaliza, a
artificialidade brinca de primitivismo ou de fim do mundo, o estudado nio deve
“parecer de ceriménia”, o cuidado deu lugar ao pauperismo andrajoso, o ar
“classe” cedeu o passo a ironia e ao “bizarro”. O fim do conspicuous consumption
do vestudrio e o processo de humorizag¢io-dessacraliza¢io da moda caminham
de comum acordo; juntos assinalam a etapa suprema da democratiza¢io da
moda, o momento em que a moda zomba da moda, a elegincia da elegincia. S6
as fotografias de moda e as apresentacdes de cole¢des, com sua dimensdo
feérica, escapam, em parte, a tendéncia em curso. Ao cerimonial silencioso dos
desfiles Alta Costura sucederam os shows com som, a “festa” irreal dos
manequins em grupo, o efeito pddio hiperespetacular e migico, esse
instrumento sublime e publicitirio de consagra¢io artistica da grife. Essa dltima
liturgia para o publico selecionado nio exclui, contudo, o processo de
desidealizacdo e de proximidade democriticas: nio s6 alguns criadores
comecam a abrir seus desfiles a um publico indiferenciado, fixando um preco de
ingresso, mas também, aqui e ali, a ironia, as gags, a derrisio sio empregadas
para descontrair e dessofisticar o ritual sagrado das apresentacdes de colegdes.
Veem-se até manequins menos candnicos, menos irreais, mais préximos dos
padrdes comuns; a moda, embora timidamente, sai da era grandiosa do fascinio



de si mesma.

Enquanto se manteve, através da Alta Costura, o prestigio do luxo no
vestir-se, a moda permaneceu tributdria, a0 menos parcialmente, de um cédigo
social de tipo holista, pelo primado concedido de fato a afirmacio da posi¢io
hierdrquica sobre a afirmacdo individual. A partir do momento em que esse
principio viu-se desqualificado, ndo s6 esteticamente mas também socialmente,
a moda entrou com facilidade numa nova fase, comandada dessa vez
integralmente pela légica individualista: o vestudrio é cada vez menos de
honorabilidade social; surgiu uma nova relagio com o Outro, na qual a sedugio
prevalece sobre a representacio social. “As pessoas ja nio tém vontade de ser
elegantes, querem seduzir” (Yves Saint-Laurent); o importante nio € estar o
mais proximo possivel dos dltimos cdnones da moda, menos ainda exibir uma
exceléncia social, mas valorizar a si mesmo, agradar, surpreender, perturbar,
parecer jovem.

Um novo principio de imitagdo social se impds, o do modelo jovem.
Procura-se menos dar uma imagem da prépria posi¢io ou de nossas aspira¢des
sociais do que parecer “na jogada”. Poucos se preocupam em exibir nas roupas
seu “sucesso”, mas quem ndo se empenha, de alguma maneira, em oferecer de
si préprio uma imagem jovem e liberada, em adotar nio certamente a dltima
moda jinior, mas o ar, a gestalt jovem? Mesmo os adultos e as pessoas idosas
entregaram-se ao sportswear, aos jeans, as T-shirts engracadas, aos ténis de
cano alto, aos seios nus. Com a promogdo do estilo jovem, o mimetismo
democratizou-se, aliviou-se do fascinio do modelo aristocritico que o
comandava desde sempre. Novo foco da imitagdo social, a exaltagio do look
jovem ¢é insepardvel da era moderna democritico-individualista, cuja logica ela
leva até seu termo narcisico: cada um é, com efeito, convidado a trabalhar sua
imagem pessoal, a adaptar-se, manter-se e reciclar-se. O culto da juventude e o
culto do corpo caminham juntos, exigem o mesmo olhar constante sobre si
mesmo, a mesma autovigilincia narcisica, a mesma coagio de informacio e de
adaptagdo as novidades: “Aos quarenta anos, vocé se torna mais serena, mais
realizada, mais exigente também. Sua pele, ela também muda. Agora tem
necessidade de uma atencdo toda particular e de cuidados apropriados... Para
vocé, chegou entio o momento de adotar os Tratamentos Superativos de
Lancaster, especialmente concebidos para dar a sua pele um aspecto mais
jovem”. Agente incontestdvel de normalizag¢do social e de incitagio a moda, o
imperativo juventude ¢ da mesma maneira um vetor de individualizacio, os
particulares sendo obrigados a prestar uma atengio mais vigilante em si
mesmos.

Mais ainda, o cédigo jovem contribui 3 sua maneira para a procura da
igualacdo das condi¢des dos sexos; sob sua égide, os homens cuidam mais de si
préprios, sio mais abertos as novidades de moda, zelam por sua aparéncia, e
com isso entram no ciclo narcisico, outrora considerado feminino: “Yves Saint-
Laurent para Homem. Um homem elegante, viril, um homem preocupado com
seu bem-estar, com sua aparéncia. Ele cuida especialmente de seu rosto com a
emulsio facial de limpeza e a emulsio facial hidratante, seguidas de toda a
gama perfumada”. Os tempos consagrados aos cuidados do corpo e da



aparéncia sdo agora muito proximos para os dois sexos: uma pesquisa revela que
as mulheres dedicam sempre mais tempo a isso, mas a diferenca é apenas de
cerca de dez minutos por dia para uma média de nove horas por semana, e a
diferenca mais importante reside nio entre as mulheres e os homens, mas entre
os homens idosos (12h35) e os jovens estudantes (6h20). Surpreendente inversio:
os homens idosos dedicam agora mais tempo aos cuidados pessoais do que as
mulheres idosas.10 Homens e mulheres deixam de ter comportamentos
antindmicos em matéria de cuidados pessoais e de aparéncia; a fase da
disjuncdo maxima dos sexos foi superada em favor de uma democratizacio
narcisica, e isso especialmente por intermédio do imperativo juventude.



AMODANO PLURAL

O fim da moda de cem anos nio coincide apenas com a queda da posi¢io
hegeménica da Alta Costura, mas também com o aparecimento de novos focos
criativos e simultaneamente com a multiplicacio e descoordenagio dos
critérios de moda. O sistema anterior caracterizara-se por uma forte
homogeneidade de gosto, pela existéncia de tendéncias anuais relativamente
unificadas, em virtude da fungdo e da preeminéncia da Alta Costura. Os 6dios e
rivalidades legendirias entre grandes costureiros, os estilos reconheciveis
préprios a cada um deles, a diversidade dos modelos nio devem ocultar o
consenso profundo sobre o qual a moda funcionou durante todo esse tempo. Sob
a égide da Alta Costura impuseram-se uma mesma estética da graca, um
mesmo imperativo da delicadeza, do que fica bem, do bem cuidado, uma
mesma busca da “grande classe” e do charme feminino. A ambi¢io comum era
encarnar de forma suprema a elegincia de luxo, o chique refinado, valorizar
uma feminilidade preciosa e ideal. Ao longo dos anos 1960 e 1970, esse consenso
estético foi pulverizado com o impulso do sportswear, das modas jovens
marginais, dos criadores do prét-a-porter: a homogeneidade da moda de cem
anos deu lugar a um patchwork de estilos dispares. O fenomeno é patente no
nivel das criagdes sazonais: sem davida encontram-se aqui e ali, nas cole¢des,
certos elementos similares quanto a largura de ombros ou comprimento de
vestidos, mas, de imperativos que eram, tornaram-se facultativos, inessenciais,
tratados livremente “d la carte”, segundo o traje e o criador. Assiste-se 2
liquefagdo suave da ideia de tendéncia sazonal, esse fenomeno tdo notivel da
fase precedente. A moda de cem anos liberara a criatividade dos costureiros,
enquadrada, no entanto, por critérios de oficio e de “esmero”, por principios
estéticos de distingdo, por linhas que se impunham a todos regularmente. Um
passo suplementar foi transposto na autonomizagdo criadora dos profissionais da
moda: estamos na era da multiplicagio e da fragmenta¢io dos canones do
parecer, da justaposi¢io dos estilos mais heterdclitos. Sio simultaneamente
legitimos 0 modernismo (Courréges) e o sexy (Alaia), as amplas superposi¢des e
o ajustado ao corpo, o curto e o longo, a elegincia clissica (Chanel) e a vampe
hollywoodiana (Mugler), o monacal ascético (Rei Kawakubo) e a mulher
“monumental” (Montana), o look clochard (Comme des Gar¢ons, World’s End) e o
refinamento (Saint-Laurent, Lagerfeld), as misturas irdnicas de estilos
(Gaultier) e o look japonés (Miyake, Yamamoto), as cores vivas exdticas
(Kenzo) e os tons poeirentos. Nada mais é proibido, todos os estilos tém direito
de cidadania e se expandem em ordem dispersa. Ji nio hi uma moda, hi
modas.

Tal é o estigio dltimo do processo de personalizagio da moda cedo
instalado pela Alta Costura, mas freado pelos valores dominantes de luxo e de
refinamento de “classe”. Um novo lance na individualizagio da criagdo surgiu,
trazido pelos novos valores de humor, de juventude, de cosmopolitismo, de
desalinho, de pauperismo ostensivo. A moda irrompe em cole¢des singulares e
incompardveis, cada criador prossegue sua trajetéria propria, avancando seus
préprios critérios. A moda aproximou-se ao mesmo tempo da légica da arte



moderna, de sua experimentacio multidirecional, de sua auséncia de regras
estéticas comuns. Criagio livre em todas as dire¢des, na arte como na moda: da
mesma maneira que os encenadores contemporineos apropriam-se livremente
do repertério oficial e o transgridem, abolindo a autoridade do texto e os
principios exteriores a criagio do “palco”, assim também os criadores
liquidaram a referéncia implicita a um gosto universal e reinvestem
ironicamente, anarquicamente, nos estilos do passado. O teatro de texto cedeu
lugar a um teatro de imagens, de intensidades e de choques poéticos; a moda,
por seu lado, relegou os desfiles discretos dos sales Alta Costura em favor do
“efeito p6dio”, dos shows de som e luz, do espetdculo da surpresa: “A moda s6
tem realidade na estimula¢io”, escreve Rei Kawakubo.

Mesmo as colegdes particulares nio sio mais comandadas por essa
unidade de estilo, de localiza¢do, de comprimento, tio nitidamente aparente no
New-Look, nas linhas A ou Y de Dior, na linha trapézio de Saint-Laurent. Assim,
por exemplo, o “estilo” Kenzo: “Ha quatro looks que voltam o tempo todo. Em
primeiro lugar, as grandes blusas que compdem igualmente minivestidos; em
seguida, a moda vitoriana, feminina, antidecotada, suave. Depois o look boneca,
divertido, bonito, alegre, e a moda gargonne, esportiva e masculina. Em cada
colegio, esses quatro looks sio a base” (Kenzo). O ecletismo, etapa suprema da
liberdade criadora: o curto nio exclui mais o longo, cada criador pode jogar a
vontade com formas, comprimentos e amplidées; a unidade “exterior” nio é
mais requerida numa cole¢do do que numa encenagdo contempordnea, com
suas “leituras” multiplas e embaralhadas, com suas referéncias de todos os lados
e de todos os tempos, com suas “colagens” heterogéneas. Certamente
permanece o principio, langado por Dior, dos temas das cole¢des, mas estes
agora se limitam a funcionar como motivo de inspiragdo livre ou metaférica e
ndo mais como regra formal exclusiva. S6 importam o espirito das cole¢des, a
poética da grife, o campo livre da criatividade de artista.

A fragmentacio do sistema da moda liga-se, ainda, 3 emergéncia de um
fendmeno historicamente inédito: as modas de jovens, modas marginais, que se
apolam em critérios de ruptura com a moda profissional. Apés a Segunda
Guerra Mundial aparecem as primeiras modas jovens minoritirias (zazousb
Saint-Germain-des-Prés, beatniks), primeiras “antimodas” que, a partir dos
anos 1960, ganhardo uma amplitude e uma significa¢do novas. Com as vogas
hippie, “baba”, punk, new-wave, rasta, ska, skinhead, a moda viu-se
desestabilizada, os cédigos foram multiplicados pela cultura anticonformista
jovem, manifestando-se em todas as dire¢des na aparéncia do vestudrio, mas
também nos valores, gostos e comportamentos. Anticonformismo exacerbado,
que encontra sua origem ndo apenas nas estratégias de diferencia¢io em
relagio ao mundo dos adultos e de outros jovens, mas mais profundamente no
desenvolvimento dos valores hedonistas de massa e no desejo de emancipacio
dos jovens, ligado ao avango do ideal individualista democritico. O mais
importante historicamente é que essas correntes foram impulsionadas fora do
sistema burocritico caracteristico da moda moderna. Fracoes da sociedade
civil reapropriaram-se, assim, da iniciativa da aparéncia; conquistaram uma
autonomia no parecer que revela uma admirdvel criatividade do social em



matéria de moda, na qual os criadores profissionais se inspiraram amplamente
para renovar o espirito de suas cole¢des.

Com as modas jovens, a aparéncia registra um forte impeto individualista,
uma espécie de onda neodindi consagrando a importincia extrema do parecer,
exibindo o afastamento radical com a média, arriscando a provocacio, o
excesso, a excentricidade, para desagradar, surpreender ou chocar. A exemplo
do dandismo cldssico, trata-se sempre de aumentar a distincia, de se separar da
massa, de provocar o espanto, de cultivar a originalidade pessoal, com a
diferenca de que agora ji ndo se trata de desagradar para agradar, de se fazer
reconhecer nos circulos mundanos pelo escindalo e pelo inesperado, mas de ir
até o fim da ruptura com os cédigos dominantes do gosto e da conveniéncia.
Acabado o traje sébrio e rigoroso de um Brummell, acabada a busca high /ife do
refinamento e da nuanga na escolha da gravata ou das luvas, o neodandismo
jovem funcionou na marginalidade desabusada, no exotismo e no folclérico
(hippie), na confusio dos sexos (cabelos compridos para os homens), na
negligéncia, no excesso do feio e do repulsivo (punk), na afirmacio étnica
(rasta, afro). O parecer ndo é mais um signo estético de distingdo suprema,
uma marca de exceléncia individual, mas tornou-se um simbolo total que
designa uma faixa de idade, valores existenciais, um estilo de vida deslocado,
uma cultura em ruptura, uma forma de contestagio social. Sem divida essas
modas, por seus excessos, representam um abismo em relacdo a aparéncia
mediana; num sentido, contudo, nio fizeram sendo antecipar ou acompanhar de
uma maneira espetacular a tendéncia geral para uma vontade de menor
dependéncia em relagdo aos ditames oficiais da moda. E preciso ver nessas
modas de jovens menos um desvio absoluto do que o espelho deformante de
uma vaga de individualiza¢io geral dos comportamentos de moda préprios a
nova era das aparéncias.

Falamos a esse respeito de “antimodas”, mas a expressio nio passa sem
dificuldades. Com certeza, normas francamente hostis aos cdnones oficiais
ganharam corpo socialmente mas, longe de destruir o principio da moda, s6
tornaram mais complexa e diversificaram sua arquitetura geral. O novo lance é
o actmulo de critérios absolutamente incompativeis, a coexisténcia de
pardmetros profissionais e de critérios “selvagens”, o desaparecimento de uma
norma legitima impondo-se a todo o conjunto social. E o fim da era consensual
das aparéncias. Assim, nio é mais possivel nem mesmo definir a moda como um
sistema regido por um actmulo de pequenas nuancas, ji que codigos
radicalmente dissidentes, podendo reivindicar até a feiura, justapdem-se ao
sistema dos intimeros pequenos detalhes diferenciais da elegincia. De um lado,
hi cada vez menos diferencas nitidas entre os vestudrios das classes e dos sexos,
mas, do outro, dessemelhangas extremas ressurgem, em particular nas modas
minoritdrias de jovens e nas dos estilistas “aventureiros”. A diferenca da arte de
vanguarda, ndo hi perda de inspiracio na moda contemporinea; a
homogeneidade ou o repisamento nio sdo seu horizonte.

Fim das tendéncias imperativas, proliferacio dos cinones da elegincia,
emergéncia de modas jovens, o sistema evidentemente saiu do ciclo normativo
e unanimista que ainda ligava a moda de cem anos a era disciplinar-pandptica,



mesmo a despeito do processo de diversificacio estética desencadeado pela
Alta Costura. Com sua fragmentacio polimorfa, o novo sistema da moda acha-
se em perfeita concordincia com a open society, que institui um pouco por toda
parte o reino das formulas a la carte, das regulamentacdes flexiveis, da
hiperescolha e do self-service generalizado. O imperativo “dirigista” das
tendéncias sazonais deu lugar a justaposi¢do dos estilos; o dispositivo injuntivo e
uniforme da moda de cem anos cedeu o passo a uma légica opcional e lidica,
onde se escolhe ndo s6 entre diferentes modelos de roupas, mas entre os
principios mais incompativeis do parecer. Tal é a moda aberta, a segunda fase da
moda moderna, com seus cédigos heteromorfos, sua nio diretividade, tendo por
ideal supremo o que hoje se chama de /ook. Contra todas as “modas alinhadas”,
contra o cédigo esterilizado BCBGe ou a negligéncia, o gosto “por dentro” nos
anos 1980 convida  sofisticagdo das aparéncias, a inventar e mudar livremente
a imagem do sujeito, a reinsuflar artificio, jogo, singularidade.11 E preciso, por
isso, falar de “revolugio copernicana do look”?12 Na realidade, a era do look
nio ¢ nada mais que o terminal da dindmica individualista consubstancial a
moda desde seus primeiros balbucios; ela nio faz senio levar ao seu extremo
limite o gosto da singularidade, da teatralidade, da diferenca, que as épocas
anteriores igualmente manifestaram, ainda que, evidentemente, de uma
maneira muito diferente e em limites mais estreitos. Dos favoritos de Henrique
III aos dindis do século XIX, das “leoas” as egérias da moda moderna, o
anticonformismo, a fantasia, o desejo de fazer-se notar nio careceram de
adeptos nas camadas superiores da sociedade. O look é menos uma ruptura com
essa “tradi¢do” individualista secular do que sua exacerbag¢io. Agora, todo
mundo é convidado a retirar barreiras e a misturar os estilos, a liquidar os
esteredtipos e copias, a sair das regras e das convengdes fossilizadas. Hd ai o
registro, na ordem da moda, da ética hedonista e hiperindividualista gerada
pelos dltimos desenvolvimentos da sociedade de consumo. O look e sua
embriaguez dos artificios, do espetdculo, da criagio correspondem a uma
sociedade em que os valores culturais primordiais sio o prazer e a liberdade
individuais. O que € valorizado é o desvio, a personalidade criativa, a imagem
surpreendente, e nio mais a perfeicio de um modelo. Ligado ao impulso do
psicologismo, aos desejos de maior independéncia e de expressio de si, o look
representa a face teatralizada e estética do neonarcisismo alérgico aos
imperativos padronizados e as regras homogéneas. De um lado, Narciso estd
em busca de interioridade, de autenticidade, de intimidade psi; do outro, tende a
reabilitar o espetdculo de si mesmo, o exibicionismo lidico e deslocado, a festa
das aparéncias. Com o look, a moda recupera sua juventude; basta brincar com
o efémero, brilhar sem complexo no éxtase de sua propria imagem inventada e
renovada a vontade. Prazeres da metamorfose na espiral da personaliza¢io
fantasista, nos jogos barrocos da superdiferencia¢io individualista, no espetéculo
artificialista de si oferecido aos olhares do Outro.



MASCULINO-FEMININO

A moda de cem anos repousava sobre uma oposi¢io acentuada dos sexos,
oposi¢io do parecer duplicada por um sistema de produgio onde a criagdo para
mulher e para homem nio obedecia aos mesmos imperativos; o polo do
feminino ai encarnava em letras douradas a esséncia versitil da moda. Depois
dos anos 1960, apareceram diversas transformagdes de importincia desigual,
modificando essa distribui¢io secular do masculino e do feminino. Assim, no
plano organizacional, a Alta Costura, esse santuirio feminino, investiu, no
comego dos anos 1960, no setor “homens”. Por seu lado, certos criadores e
estilistas fazem agora um prét-a-porter masculino de vanguarda. Enquanto, em
certas cole¢bes, manequins femininos e masculinos desfilam juntos,
indistintamente, as grifes mais prestigiosas da Alta Costura langam campanhas
publicitdrias para as dguas-de-colénia e produtos de beleza masculinos. Depois
de um longo momento de exclusio sob o signo do preto e do compassado, “o
homem volta a moda”.

Mas a verdadeira novidade reside sobretudo no formidivel
desenvolvimento do que se costuma chamar de sportswear. Com o vestudrio de
lazer de massa, o traje masculino fez sua verdadeira entrada no ciclo da moda
com suas mudancas frequentes, seu imperativo de originalidade e de jogo.
Depois da rigidez austera, das cores escuras ou neutras, o vestudrio masculino
deu um passo em dire¢do 2 moda feminina ao integrar a fantasia como um de
seus parimetros de base. As cores vivas e alegres jd nio sdo inconvenientes:
roupas de baixo, camisas, blusdes, trajes de ténis deixam agora as cores
brincarem livremente em suas combina¢ées multiplas. T-shirts e moletons
exibem inscri¢des e grafismos engragados; o que é divertido, infantil, pouco
sério ji ndo é proibido aos homens. “A vida é muito curta para se vestir
tristemente”: enquanto os signos da morte desaparecem do espago publico, o
vestudrio dos dois sexos se pde em dia com a felicidade de massa prépria a
sociedade de consumo. O processo de disjuncio, constitutivo da moda de cem
anos, foi substituido por um processo de redugio da diferenga dos sexos no vestir
que se 1&, por um lado, na inclusio, ainda que parcial, do vestuirio masculino na
légica euférica da moda, e, por outro, na adogio cada vez mais ampla, pelas
mulheres, desde os anos 1960, de trajes de tipo masculino (calga, jeans, blusio,
smoking, gravata, botas). A divisdo enfitica e imperativa no parecer dos sexos
se esfuma; a igualdade das condi¢cdes prossegue sua obra, pondo fim ao
monopdlio feminino da moda e “masculinizando” parcialmente o guarda-roupa
feminino.

Isso ndo significa de modo algum que a moda tenha deixado de encontrar
seu lugar de eleicio no feminino. Sem davida a Alta Costura e os criadores
apresentam cole¢des para homem, mas sio as cole¢des para mulher que fazem
sempre o renome das casas e dos estilistas, sio elas essencialmente que sio
comentadas e difundidas nas revistas especializadas. Criadores como Jean-Paul
Gaultier esforcam-se por acelerar a promogio do “homem-objeto”, criando
uma moda masculina de vanguarda livre dos tabus, mas esta permanece
circunscrita, de qualquer modo menos variada, menos espetacular do que a das



mulheres. O vestudrio masculino vé coexistirem duas légicas antinémicas: a
moda do sportswear e a “ndo-moda” do traje cldssico; a fantasia para o lazer, a
seriedade e o conservantismo do terno-gravata para o trabalho. Essa dissocia¢do
nio se encontra como tal entre as mulheres, onde a fantasia moda goza de uma
legitimidade social muito mais ampla; a oposi¢do que regula a moda feminina é
menos a da roupa de lazer e da roupa de trabalho do que a dos trajes de dia,
mais ou menos “priticos”, e das toaletes de noite, mais cerimoniosas ou
sofisticadas. Se o vestudrio masculino registra em cheio a oposi¢io, prépria as
sociedades neocapitalistas, entre os valores hedonistas e os valores
tecnocréticos, entre as mulheres o privilégio da moda afasta essa disjun¢io em
favor de um direito permanente a frivolidade, ainda que ele seja, no mundo do
trabalho, seguramente mais moderado.

Menos austeridade no vestuirio masculino, mais signos de origem
masculina na moda feminina: isso nio autoriza a diagnosticar a uniformizagio
da moda, o desaparecimento mais ou menos a longo prazo das modas do sexo.
Que os homens possam usar cabelos compridos, que as mulheres adotem em
massa trajes de origem masculina, que haja roupas e magazines unissex, tudo
isso estd longe de ser suficiente para acreditar na ideia de uma unificagio final
da moda. O que vemos? Evidentemente, um movimento de reducio da
diferenga enfitica entre o masculino e o feminino, movimento de natureza
essencialmente democritica. Mas o processo de “igualacdo” do vestudrio logo
revela seus limites, nio prossegue até a anulacio de toda diferenca; seu ponto
final nio se identifica, como logicamente se poderia pensar extrapolando a
dinimica igualitiria, a uma similitude unissex radical. Enquanto as mulheres
tém acesso em massa a0s tl’ﬂjCS de tipO mascu].in() € os h()mcns rCC()nq\liS[ﬂlTl o
direito a uma certa fantasia, novas diferenciagdes surgem, reconstituindo uma
clivagem estrutural das aparéncias. A homogeneizagio da moda dos sexos s6
tem existéncia para um olhar superficial; na realidade a moda nio deixa de
organizar signos diferenciais, por vezes menores, mas nio inessenciais, num
sistema em que precisamente é “o nada que faz tudo”. Da mesma maneira
pela qual um traje estd fora de moda, agrada ou desagrada por uma nuanga
minima, assim também um simples detalhe basta para discriminar os sexos. Os
exemplos sio indmeros: homens e mulheres usam calgas, mas os cortes e
muitas vezes as cores nio sio semelhantes, os sapatos nio tém nada em
comum, um chemisier de mulher se distingue facilmente de uma camisa de
homem, as formas dos maids de banho sdo diferentes, assim como as das roupas
de baixo, dos cintos, das bolsas, dos relégios, dos guarda-chuvas. Um pouco em
toda parte, os artigos de moda reinscrevem, por intermédio dos pequenos
“nadas”, a linha diviséria da aparéncia. E por isso que os cabelos curtos, as
calgas, paletés e botas ndo conseguiram de modo algum dessexualizar a mulher;
sdo, antes, sempre adaptados a especificidade do feminino, reinterpretados em
fun¢io da mulher e de sua diferenca. Se a divisdo nitida do parecer entre as
classes se esfuma, em compensa¢io a dos sexos permanece, 2 excecio talvez
de certas categorias de adolescentes e de jovens de aparéncia mais
francamente andrégina. Mas a2 medida que a idade avanca, a linha diviséria
tende a reafirmar-se. A representagio da diferenca antropoldgica resistiu muito




mais do que a das classes sociais. A determinacio da identidade social através
do vestudrio confundiu-se, ndo a da prépria identidade sexual, se é verdade que o
dimorfismo sexual jd nio tem o cardter acentuado que tinha na moda de cem
anos. Tal ¢, precisamente, a originalidade do processo em curso: o trabalho
progressivo, incontestdvel, de diminui¢do dos extremos nio tem por termo a
unifica¢io das aparéncias mas a diferencia¢io sutil, algo como a menor oposi¢io
distintiva dos sexos. A divisdo no parecer dos sexos perde seu impacto, mas a
medida que se opera a diminui¢io das distincias, oposi¢des discretas surgem.
Nada seria mais falso do que pensar o horizonte democritico sob os tracos da
indistin¢do-indiferenciacio dos sexos: a democratizacido da moda funciona na
reproducio interminivel de pequenas oposi¢cdes disjuntivas, de diferenciagdes
codificadas que, por serem por vezes menores e facultativas, sio contudo
capazes de assinalar a identidade antropoldgica e de erotizar os corpos.

Paralelamente ao trabalho da disjun¢io minima dos sexos, perpetua-se um
processo de diferenciacio ostensiva deles através desses signos exclusivamente
femininos que sio os vestidos, saias, tailleurs, meias, escarpins, maquiagem,
depilagdo etc. Com geometria varidvel, doravante a moda deixa que coabitem
um sistema de oposi¢des maiores e um sistema de oposi¢des menores; é essa
légica dual que caracteriza a moda aberta, nio a pretensa generalizac¢io unissex
cuja esfera, em sentido estrito, permanece circunscrita, e cujos elementos se
associam muitas vezes, de maneira diversa, a signos sexuados. Nada de panico,
o terminal da era democritica nio é o Uno andrégino; com a justaposi¢io dos
codigos da diferenciagdo mindscula e da diferencia¢io maitscula, a separagio
dos sexos no vestir permanece, colocou-se em dia com os sistemas opcionais a
la carte.

Na nova constelagio da aparéncia dos sexos, mulheres e homens nio
ocupam uma posicio equivalente; uma dissimetria estrutural organiza
continuamente o mundo da moda. Se as mulheres podem permitir-se usar quase
tudo, incorporar a seu guarda-roupa pegas de origem masculina, os homens, em
compensacdo, sio submetidos a uma codificacio implacdvel, fundada na
exclusdo redibitéria dos emblemas femininos. O fato maior estd ai, os homens
nio podem usar em nenhum caso vestidos e saias, assim como nio podem
magquiar-se. Por trds da liberalizagio dos costumes e da desestandardiza¢io dos
papéis, um interdito intocdvel continua sempre a organizar, no plano mais
profundo, o sistema das aparéncias, com uma for¢a de interiorizagio subjetiva e
de imposi¢do social que tem pouco equivalente em outras partes: vestidos e
maquiagem sio apanigio do feminino, sio rigorosamente prescritos aos
homens. Prova de que a moda nio € esse sistema de comutagio generalizada
onde tudo se troca na indeterminacio dos cédigos, onde todos os signos sio
“livres para comutar, para permutar sem limites”.13 A moda nio elimina todos
os conteudos referenciais, nio faz flutuar as referéncias na equivaléncia e na
comutabilidade total: a antinomia do masculino e do feminino ai estd em vigor
como uma oposi¢io estrutural estrita, onde os termos sio tudo salvo
substituiveis. O tabu que regulamenta a moda masculina estd a tal ponto
integrado, goza de uma legitimidade coletiva tal, que ninguém pensa em
recoloci-lo em causa; ele nio dd lugar a nenhum gesto de protesto, a nenhuma




tentativa verdadeira de derrubada. S6 J.-P. Gaultier aventurou-se a apresentar
saias-calcas para homem, mas antes golpe publicitirio-provocador do que busca
de uma moda masculina nova, a operac¢io nio teve nenhuma repercussio no
vestudrio real. Nio podia ser diferente: o uso da saia por um homem aparece
imediatamente como signo “perverso”, o efeito é inelutavelmente burlesco,
parédico. O masculino esti condenado a desempenhar indefinidamente o
masculino.

Vestigio fadado a desaparecer na medida do aprofundamento do trabalho
da igualdade e do impulso dos valores de autonomia individual? Nada é menos
seguro. Certamente, a aparéncia dos sexos, desde os anos 1960, aproximou-se
consideravelmente: além da adog¢do generalizada da calca feminina, os homens
agora podem usar cabelos compridos, cores outrora proibidas, brincos. Mas esse
movimento de convergéncia ndo abalou em nada a interdi¢do de fundo que pesa
sobre a moda masculina. A légica ndo igualitiria em matéria de aparéncia
permanece a regra; hi reconhecimento social do boy look para as mulheres, mas
os homens, salvo para afrontar o riso ou o desprezo, nio podem adotar os
emblemas do feminino. No Ocidente, o vestido esta identificado as mulheres hi
seis séculos; esse fator multissecular ndo deixa de produzir efeito. Se o vestido
estd excluido para os homens, isso se deve ao fato de que estd aswciado
culturalmente 2 mulher, e portanto para nés a moda, enquanto o masculino,
desde o século XIX, define-se, pelo menos em parte, contra a moda, contra os
signos de sedugdo, contra o futil e o superficial. Adotar o simbolo de vestudrio
feminino seria transgredir, no parecer, o que faz a identidade viril moderna; nio
chegamos a isso. E nenhum signo do momento permite prever qualquer
mudanca de tendéncia. A despeito das formas multiplas da democratizacio, a
moda, ao menos sobre a base dos sexos, permanece essencialmente nio
igualitdria; o polo masculino ocupa sempre a posi¢do inferior, estivel, em face
da mobilidade livre e proteiforme do feminino. O novo sistema, por mais aberto
que seja, estd longe de ter-se desprendido do ordenamento anterior; continua de
uma outra maneira a preeminéncia feminina da moda de cem anos. Hoje como
ontem, os jogos do charme e das metamorfoses extremas sdo proibidos aos
homens; o masculino permanece inseparivel de um processo de identifica¢io
individual e social que exclui o principio do artificio e do jogo, na linha direta da
“grande rentncia” do século XIX.

A essa continuidade do masculino corresponde uma continuidade ainda
mais profunda do feminino. Sem davida, depois dos anos 1960, a silhueta
feminina conheceu uma “revolugio” decisiva com a generaliza¢io do uso da
calca. Mas, por mais importante que seja, o fendmeno nio desqualificou os
signos tradicionais do enxoval feminino. Em 1985, foram vendidos na Franga
19,5 milhdes de calgas femininas, mas 37 milhdes de vestidos e saias. Em dez
anos, o ritmo médio de compra de calgas aumenta (em 1975, o consumo
elevava-se a 13 milhdes de pecas), mas o mesmo acontece com os vestidos e
saias (em 1975, o consumo elevava-se a 25 milhdes de pegas). Depois de 1981,
as vendas de vestidos diminuem, mas as das saias estio em progressio. Vestidos
e saias representavam 13,4% das compras de vestuirio em 1953 e 16% em
1984: por terem adotado macicamente o uso da calca, as mulheres nio



renunciaram de modo algum a parte propriamente feminina de seu guarda-
roupa. A calca nio substitui progressivamente os trajes arquetipicos da mulher,
mas doravante figura ao lado deles, como op¢io suplementar. Persisténcia de
um guarda-roupa especificamente feminino, que nio deve ser apreendida como
sobrevivéncia inerte destinada a desaparecer, mas como condi¢io de uma
liberdade de vestuirio maior e mais variado. E por isso que, a despeito do
impulso da calga, o vestido continua a prosseguir sua carreira: a manutengio do
vestido ndo exprime de maneira alguma a continuidade dos signos da mulher
menor, mas, bem ao contririo, a aspiragio a mais escolha e autonomia de
vestudrio, na linha direta, certamente, das paixdes “clissicas” femininas pela
mudanga das aparéncias, mas também do individualismo opcional
contemporineo. Ao mesmo tempo, o vestido permite valorizar de maneira
especifica o corpo feminino, tornd-lo “aéreo”, sensato ou sexy, exibir as pernas,
sublinhar os atrativos da silhueta — torna possivel o “grande jogo” assim como a
discri¢do. Se o vestido ndo experimenta desafei¢io coletiva é porque é uma
“tradi¢io” aberta, continuamente posta em movimento pela moda,
correspondendo as aspira¢des mais fundamentais das mulheres em matéria de
aparéncia: a sedugdo, a metamorfose do parecer.

A continuidade na qual a moda feminina se inscreve é ainda mais
manifesta se se consideram a maquiagem e os cuidados de beleza. Desde o fim
da Primeira Guerra Mundial, as sociedades modernas conhecem um
crescimento constante do consumo dos produtos cosméticos, uma
extraordindria democratizagdo dos produtos de beleza, uma voga sem
precedente da maquiagem. Batons, perfumes, cremes, pinturas, esmaltes,
produzidos industrialmente em massa e a baixo preco, tornaram-se artigos de
consumo corrente, 14 cada vez mais utilizados em todas as classes da sociedade,
depois de terem sido durante milénios artigos de luxo reservados a um pequeno
nimero. Sem divida hi modifica¢ées no mercado dos produtos de beleza, que
agora registram uma preferéncia maior pelos produtos de cuidado e tratamento
do que pelos produtos de maquiagem. Ocorre que uma forte demanda de massa
dirige-se sempre para as bases, produtos para unhas, libios e olhos. As 4guas-de-
colonia para homem e as logdes antes e apds barba conhecem um sucesso
crescente, mas os produtos “homem” nio representavam ainda em 1982 senio
1 bilhio sobre os 11 bilhdes de francos da cifra de negécios na Franca dos
produtos de perfumaria, beleza e toalete. Quaisquer que sejam as evolugdes das
preferéncias femininas e a parcela crescente do “homem”, a maquiagem
permanece uma prética exclusivamente feminina, alcangando até as garotas
muito jovens que, hd alguns anos, maquiam os olhos e os libios cada vez mais
cedo. No encalgo dos valores hedonistas e narcisicos, a maquiagem adquiriu
uma legitimidade social ampliada; jd nio é considerada, nas jovens, sinénimo de
“mds maneiras”, mas quando muito “mau gosto”; nio é mais condenada nas
garotas do que nas mulheres idosas. Em compensacio, o uso do kajal pelos
homens permanece um fato muito marginal, limitado a alguns jovens. O
natural, o descontraido, o pritico se impdem cada vez mais na moda, mas
simultaneamente as maquiagens sdo objeto de uma demanda sempre mantida:
prova nio da for¢a do matracar publicitirio mas da pregnincia da valorizagio



imemorial da beleza feminina. De maneira nenhuma a emancipagio social das
mulheres conduziu o “segundo sexo” a renunciar as priticas cosméticas; quando
muito assiste-se a uma tendéncia crescente a discri¢io na maquiagem e no
desejo de embelezamento da maioria.

A perenidade dos cuidados de beleza, da maquiagem, da coqueteria
feminina é o fato maior; o paréntese hiperfeminista denunciando a submissio do
segundo sexo s armadilhas da moda s6 teve efeitos de superficie, nio conseguiu
abalar as estratégias milenares da sedu¢io feminina. Hoje, a dentncia da
“mulher-objeto” ja nio faz sucesso, ndo produz mais eco social verdadeiro. Mas
alguma vez o produziu? Retorno ao ponto de partida? Na realidade, a
frivolidade feminina perpetua menos agora uma imagem tradicional do que
contribui para compor uma nova figura do feminino, em que a reivindica¢io do
charme nio exclui a do trabalho nem a da responsabilidade. As mulheres
conquistaram o direito de voto, o direito ao sexo, a procriagio livre, a todas as
atividades profissionais, mas ag mesmo tempo conservam o privilégio ancestral
da coqueteria e da sedugio. E esse patchwork que define a “mulher maior”,
feita de uma justaposi¢io de principios outrora antindmicos. Amar a moda ji
nio tem o sentido de um destino sofrido; enfeitar-se, “fazer-se bela” nio tém
mais nada a ver com aliena¢io: como obstinar-se em falar de manipulacio ou
de reificagio quando uma ampla maijoria de mulheres declara que a
multiplicacio dos cosméticos, longe de “oprimi-las”, lhes ddi mais
independéncia, mais liberdade para agradar a quem querem, quando querem,
como querem?15 Fazer-se bela tornou-se um jogo do feminino com o arquétipo
da feminilidade, uma frivolidade de segundo grau onde desejo de agradar e
olhadelas distanciadas se tocam. O “glamour” se liberta do ritual cerimonial,
poe-se em festa numa fantasia deliberada de referéncias e evocagdes multiplas.
Através do enfeite e da maquiagem, a mulher brinca de vampe, de estrela, de
egéria da moda, de “mulher-mulher”; reapropria-se, a vontade, dos estilos, dos
ares, dos mitos, das épocas; a seducio se diverte consigo mesma e com o
espetdculo que oferece, acreditando nele s6 parcialmente. A exemplo do destino
das mensagens na sociedade de consumo, a moda e a sedu¢do abandonaram sua
gravidade anterior, funcionando doravante em grande parte por humor, por
prazer, por espeticulo ludico.

A persisténcia da disjuncio dos sexos tem ecos até nma nova figura
dominante da individualidade contemporinea, partilhada agora pelos dois sexo:
o narcisismo psi e corporal. Com o neonarcisismo, hi confusio dos papéis e
identidades anteriores dos sexos em favor de uma imensa vaga “unissex” de
autonomia privada e de atengio a si, de hiperinvestimento no corpo, na satde,
nos problemas relacionais. Mas essa desestabilizagdo da divisio antropolégica
ndo significa simplesmente um narcisismo homogéneo, a partir do momento em
que se leva em consideracdo, precisamente, a relacio com a estética das
pessoas. O neonarcisismo masculino investe principalmente no corpo como
realidade indiferenciada, imagem global a ser mantida em boa satde e em boa
forma; pouco interesse pelo detalhe, raras sio as regides parciais do corpo que
mobilizam o cuidado estético, a exce¢do desses incontorniveis pontos criticos:
as rugas do rosto, “a barriga”, a calvicie. E antes de tudo a gesta/t de um corpo




jovem, esbelto, dindimico que se trata de conservar através do esporte ou dos
regimes dietéticos: o narcisismo masculino é mais sintético do que analitico.

Em compensacio, na mulher, o culto de si é estruturalmente fragmentado;
a imagem que ela tem de seu corpo é raramente global: o olhar analitico
prevalece sobre o sintético. Tanto a mulher jovem como a mulher “madura” se
veem em “fragmentos”; para se convencer disso, basta ler a correspondéncia
das leitoras das revistas: “tenho dezesseis anos, uma pele horrivel, cheia de
pontos pretos e de espinhas”; “quarenta recém-feitos, realmente nio parego ter
minha idade, a nio ser pelas palpebras superiores — ligeiramente murchas, me
dio um olhar triste”; “mecgo 1,57 metro e peso 49 quilos, mas tenho muita
barriga e quadris largos”. Investe-se em todas as regides do corpo; o narcisismo
analitico detalha o rosto e o corpo em elementos distintos, cada um deles
afetado por um valor mais ou menos positivo: nariz, olhos, libios, pele, ombros,
seios, quadris, nidegas, pernas sio objeto de uma autoapreciagdo, de uma
autovigilincia que acarretam “préticas de si” especificas, destinadas a valorizar
e a corrigir tal ou tal parte do fisico. Narcisismo analitico que se prende
essencialmente a forga preponderante do cédigo da beleza feminina: o valor
atribuido a beleza feminina desencadeia um inevitdvel processo de comparagio
com as outras mulheres, uma observacio escrupulosa de seu fisico em funcio
dos cinones reconhecidos, uma avaliagio sem descanso que se liga a todas as
partes do corpo. Se a moda do vestudrio é agora polimorfa, se as normas tém
um cariter muito menos coercitivo, em compensag¢io, a celebracio da beleza
fisica feminina nio perdeu nada de sua for¢a de imposi¢io, sem davida
reforcou-se,  generalizou-se e  universalizou-se, paralelamente  ao
desenvolvimento dos trajes 2 vontade e de praia, do esporte, das estrelas e pin
up exibidas na midia, do desejo de parecer jovem. Fat is beautiful, Ugly is
beautiful, tais sio os novos slogans da reivindicagio minoritiria, os tltimos
avatares democriticos da busca da personalidade. Que seja, mas quem os
assume realmente? Quem acredita neles? As possibilidades que tém de
ultrapassar o estigio do sintoma dissidente ou do gadget sio quase nulas quando
se veem a amplitude da fobia de engordar, o sucesso crescente dos produtos
cosméticos, das técnicas e regimes de emagrecimento: a paixdo de ser bela
acaba sendo a coisa mais partilhada. Nio ha davida de que os homens estio
agora mais preocupados com a linha, a pele, a aparéncia; é essa transformagio
que, entre outras, confirma a hipétese do neonarcisismo masculino. Ocorre que
o ideal da beleza nio tem o mesmo vigor para os dois sexos, os mesmos efeitos
sobre a relagdo com o corpo, a mesma fungdo na identifica¢do individual, a
mesma valorizagio social e intima. A exaltag¢io da beleza feminina reinstitui no
préprio coracio do narcisismo mével e “transexual” uma divisio importante dos
sexos, uma divisdo nio apenas estética, mas cultural e psicoldgica.

Dissimetria na aparéncia do masculino e do feminino: é preciso voltar a
essa divisio que, mesmo facultativa e esfumada, permanece enigmdtica em
relagdo ao designio histérico das democracias modernas. A significagdo social da
igualdade destruiu a ideia de que os seres eram fundamentalmente
heterogéneos; ela estd na base da representa¢io do povo soberano e do sufrigio
universal, contribuiu para emancipar as mulheres, para desestabilizar os papéis,



estatutos e identidades. No entanto, ndo conseguiu desarraigar a “vontade” dos
sexos de manifestar pelos signos frivolos suas diferencas. A medida que os
simbolos mais ostensivos da divisio se atenuam (aparecimento de uma moda
feminina dando lugar as linhas lisas, aos cabelos curtos, a calga), outros surgem,
opondo-se a tendéncia democritica de aproximar os extremos: furor do batom
apGs a Grande Guerra, dos esmaltes depois de 1930, da maquiagem dos olhos a
partir dos anos 1960. Tudo se passa como se a igualdade nio conseguisse
ultrapassar um limiar, como se o ideal democritico tropegasse no imperativo da
diferenciacio estética dos sexos. Aparece aqui um dos limites histéricos do
imagindrio da igualdade das condi¢des e de sua obra de redugdo progressiva das
formas substanciais da dessemelhanca humana.l6 Reconhecemo-nos todos de
esséncia idéntica, reivindicamos os mesmos direitos e no entanto nio queremos
parecer com o outro sexo. Tocqueville escrevia que “nos tempos da
democracia, ﬂqHClCS que natu.ralmentc niao se parcccm $O pCdClTl para se tornar
semelhantes e se copiam”.17 No que diz respeito 3 moda dos sexos, a
afirmacio evidentemente nio é aceitivel; quando as mulheres usam calgas, ndo
procuram ficar parecidas com os homens, procuram oferecer uma imagem
diferente da mulher, mais livie em seus movimentos, mais sexy ou mais
descontraida. Nio mimetismo do Outro, mas reafirmacio de uma diferenca
mais sutil sublinhada pelo corte especifico dos trajes ou pelos signos da
maquiagem. Sem divida, numerosas sio as manifestacoes de moda que
testemunham a reabsor¢io democritica das formas da alteridade social.
Contudo, com a persisténcia da disjun¢do do parecer dos sexos, hi como um
fracasso da dindmica igualitiria, que nio pode chegar até o fim da anulacio das
dessemelhancas.

Resisténcia obstinada ao trabalho da igualdade, que revela a forga de um
principio social antinbmico arraigado no fundo das eras: a sacraliza¢io da beleza
feminina. Desde a Antiguidade egipcia e depois grega, em que o uso estético das
maquiagens é atestado, as mulheres sem divida jamais deixaram, embora em
propor¢des varidveis, de utilizar produtos de beleza para sua toalete. A
maquiagem torna-se um ritual feminino para embelezar-se, ser desejivel,
encantar, no momento mesmo em que as pi.nturas sdo regularmcntc Ol)thO dC
difamacdo e de reprovacdo. O espantoso é que, a despeito das incessantes
dentncias religiosas e morais despertadas durante milénios pela utilizagio dos
cosméticos, esta continuou a ser valorizada e praticada pelas mulheres, nio
apenas entre as cortesis e as mulheres idosas, mas por uma popula¢io feminina
ampliada. Nem a misoginia dos costumes, nem o dogma do pecado cristio
impediram as mulheres de ser coquetes, de querer parecer belas e agradar. Por
que milagre a igualdade poderia conseguir por fim a um fendmeno de tio longa
duragio, cujo curso nio foi detido por nada? Por que as mulheres renunciariam
20s rituais imemoriais da sedugio, quando desde a Idade Média e a Renascenga
a beleza feminina viu-se cada vez mais reabilitada e exaltada? Com o culto da
beleza feminina e o repidio da imagem da mulher como agente de Satd, o
desejo feminino de embelezar-se, de agradar, vai poder adquirir uma profunda
legitimidade social. Por isso, as sociedades modernas repousam nio apenas no



principio de igualdade entre os sexos, mas também no principio nio igualitdrio
do “belo sexo” a beleza permanece um atributo, um valor particular do
feminino; é admirada, encorajada, exibida em profusio entre as mulheres,
pouco entre os homens. A marcha democritica das sociedades parece
impotente para deter essa vocag¢do de agradar, essa celebra¢io nio igualitiria
da beleza feminina, assim como os meios ancestrais de realgci-la. Assistiu-se
até, nas sociedades modernas, ao refor¢o do prestigio e do imperativo da beleza
feminina com as estrelas, o culto da pin up e do sex appeal, com a produ¢io em
massa dos cosméticos, a proliferagio dos institutos de beleza e dos conselhos
estéticos prodigalizados pelas revistas, com os concursos de beleza nacionais e
internacionais que se desenvolvem depois da Primeira Guerra Mundial. A
desigualdade persistente nos meios de seducio e na aparéncia dos sexos prende-
se essencialmente a essa valorizagdo ndo igualitiria da estética feminina. Com
efeito, como uma cultura do “belo sexo” poderia nio acarretar desejos de por
em cena a beleza assim como as modas especificas destinadas a valorizar o
corpo e o rosto feminino? Momento transitério antes que chegue um definitivo
triunfo da igualdade do parecer? A se observar a prosperidade das inddstrias
cosméticas, os recentes desenvolvimentos da moda, as imagens publicitdrias,
nada autoriza a pensi-lo. Tem-se toda a razio de imaginar, ao contririo, a
perpetuagio de um sistema com duas légicas antindmicas, igualitiria e nio
igualitiria, permitindo uma maior personaliza¢io da aparéncia feminina, de
acordo com os valores hiperindividualistas de nosso tempo. A igualdade
empenha-se certamente em dissolver dessemelhancas, mas o ideal da
individualidade trabalha para reinscrever diferencas; o cédigo do “belo sexo”,
que contribui precisamente para produzir a diferenca e para valorizar a
individualidade estética, ainda tem belos dias pela frente. Se a igualdade
continuard, sem nenhuma ddvida, a aproximar o parecer dos sexos, a
sacralizagdo da beleza feminina, por seu lado, terd por efeito reproduzir novas
diferenciacdes em matéria de moda e de rituais de sedugio.

Limite da dinimica igualitiria que vaialém da esfera da moda, ji que diz
respeito a representacdo subjetiva do Ego. Na era moderna, mulheres e homens
reconhecem-se todos seguramente como semelhantes, com a condi¢io de
acrescentar que essa identidade de esséncia nio exclui, paradoxalmente, um
sentimento de alteridade antropolégica. Nio é verdade que, sob o efeito da
igualdade, as identidades de sexo tenham sido marginalizadas, relegadas a
segundo plano em relagio a uma identidade substancial fundamental. Se
ideologicamente, ~poderfamos ~dizer, somos semelhantes, intima ou
psicologicamente cada um de imediato se identifica com seu sexo, se vé em
primeiro lugar em sua diferenca como mulher ou homem. Isto nio é superficial,
mesmo comparado ao imenso abalo da organiza¢io social democritica: trata-
se, aqui, da prépria imagem de Si, de sua prépria identidade, de suas referéncias
mais intimas em relagdo aos outros, a seu corpo, a seus desejos. A reabsor¢io,
pela igualdade democritica, da alteridade social aqui marca passo, a ponto de se
poder duvidar do poder real de penetra¢io da ideia igualitiria no 4mago da
existéncia subjetiva. O neofeminismo e suas reivindicacdes especificas, a
explosio da escrita feminina, os inimeros discursos e “palavras de mulheres”



nio sio os sintomas sociais desse limite da igualdade? A particularidade da
igualdade nio é ordenar simplesmente uma identidade profunda antropolégica,
mas engendrar uma similitude de esséncia entre os sexos acompanhada,
contudo, de um sentimento privado de dessemelhanca. Somos semelhantes e
nio semelhantes indissociavelmente, sem poder determinar em que reside a
diferenca antropoldgica, sem poder fixar nitidamente a linha divisoria. Tal é o
espantoso destino da igualdade, que nos consagra nio a similitude, mas a
indeterminag¢do, 2 justaposi¢io intima dos contririos, ao questionamento
intermindvel da identidade sexual.



UMA MODA PARA VIVER

Paralelamente a disseminacio das referéncias da aparéncia legitima,
aparecem gostos, comportamentos individuais e coletivos em ruptura com o
momento anterior. Mudangas de atitudes testemunham, na esfera da moda, a
emergéncia da dominante neonarcisica das personalidades contemporineas.
Ainda que tenha favorecido a ampliagio dos gostos de originalidade e
multiplicado o mimero dos modelos de vestuirio, a moda de cem anos expandiu-
se em ordem agrupada, deu continuidade a tradicional primazia do
conformismo estético de conjunto, o clissico “despotismo” da moda. Sob a
autoridade da Alta Costura e das revistas de moda, as tendéncias anuais e
sazonais impuscram—sc como ditamcs: para ser Chiquc era pl'CCiSO adotar 0 mais
depressa possivel a dltima linha em voga, mudar o guarda-roupa no ritmo dos
caprichos dos grandes costureiros e das mulheres up to date. A moda aberta
significa precisamente o fim desse “dirigismo” unanimista e disciplinar, o
desacordo inédito existente entre a inovacgdo e a difusdo, a vanguarda criativa e
o publico consumidor. Doravante, a “rua” estd emancipada do fascinio exercido
pelos lideres de moda, ja nio assimila mais as novidades sendo em seu préprio
ritmo, “a escolha”. No publico apareceu um poder fortemente ampliado de
filtragem e de distanciamento em matéria de aparéncia, significativo da
escalada individualista das vontades de autonomia privada.

O furor da minissaia na metade dos anos 1960 foi, sem divida, o primeiro
elo desse processo de autonomizagio. Eis ai uma moda que ji nio tinha por
modelo, como classicamente, a mulher de trinta anos, mas a garota de quinze a
vinte anos. A clivagem entre a tltima moda e a grande difusio tornava-se
inelutdvel, ji que as mulheres, a partir de uma certa idade, consideram que um
traje desse tipo evidentemente nio era feito para elas, desfavorecendo-as
muito. Em seguida, o fenomeno de independéncia em relagio aos tltimos
cnones s6 ampliou-se: a “maxi”, no final dos anos 1960, nio chegou realmente
a “pegar” e as inovagdes mais marcantes dos anos 1970 nio safram das
fronteiras de um pequeno grupo. Onde foram vistos os ombros muito largos
langados na segunda metade dos anos 1970 por Mugler e Montana? Quem usou
depois as amplas superposi¢des dos criadores japoneses? Agora, mais nenhum
estilo novo consegue propagar-se imediatamente na rua. A extrema
diversificacdo dos criadores, as aspiracdes aumentadas a autonomia privada
acarretaram comportamentos mais soltos, mais relativistas em relagio a
moda-farol. Conhecemos mais ou menos o dltimo look em moda, mas nio o
copiamos fielmente; adaptamo-lo ou até o ignoramos em favor de um estilo
diferente. Paradoxo: enquanto a criacio de vanguarda é cada vez mais
espetacular, a difusio de massa é cada vez mais “tranquila”, sendo afetada
lentamente pelas inovagdes no topo: s6 dez anos depois é que os ombros largos
comegam a fazer sua apari¢io um pouco em toda parte. O que caracteriza a
moda aberta é a autonomizacio do piblico em relacdo a ideia de tendéncia, a
queda do poder de imposi¢io dos modelos prestigiosos.

Assim, a propagacio de moda, curiosamente, diminuiu seu ritmo apés uma
longa fase de aceleracio e de adogdo sincronica. No que diz respeito a moda, o



fato € suficientemente incomum para dever ser sublinhado: doravante ela
avanga sem agitagio, sem febre de assimilacdo instantdnea. Nio nos
enganemos, a moda nio sofre de falta de folego ou de déficit criativo. O que
surgiu é menos radical: instituiu-se uma dupla légica, uma espécie de sistema
dual na ordem das aparéncias. De um lado, uma oferta sempre muito
precipitada e inconstante; do outro, uma demanda sem fidelidade e
“emancipada”, que nio anda a passo cadenciado. Um ciclo estd fechado: a
moda de vestudrio, hi séculos o proprio simbolo das mudancas ripidas de
adogio e de difusio, colocou-se em velocidade de cruzeiro, a autonomizagio
individualista, longe de conduzir 2 mudanga cada vez mais ripida de gostos e de
estilos, tende mais para uma certa “sabedoria” frivola, para um certo poder
moderador entre os consumidores.

Com a era da pequena velocidade de moda, a marcada oposi¢io anterior,
fora de moda/“na moda”, esfuma-se, suas fronteiras se confundem. Sem davida
hi sempre uma dltima moda, mas sua percep¢io social ¢ mais vaga, perdida
que estd na confusdo pletérica dos criadores e dos diversos looks. Ji nio € o
tempo em que uma tendéncia dominante se impunha a todos sob a autoridade
da Alta Costura, das revistas e das estrelas; hoje, o must quase s6 é conhecido
por um publico circunscrito de profissionais ou de iniciados, a maioria nio sabe
mais exatamente o que estd na ponta do novo, a moda se assemelha cada vez
mais a um conjunto vago, cujo conhecimento ¢é distante e incerto.
Simultaneamente, o fora de moda perde sua radicalidade; ainda que nio
desaparega, é mais impreciso, menos ripido, menos ridiculo. Quando todos os
comprimentos e ampliddes sdo possiveis, quando uma multidio de estilos fica
lado a lado, quando o retr6 estd em voga, quando parecer “imprestivel” é o fino
do fino new wave, torna-se dificil, com efeito, estar absolutamente fora de
moda. Na nova configuragio da moda, o novo nio desqualifica mais
subitamente o antigo; as injungdes dristicas da moda se apagam, paralelamente
a0 impulso dos valores psi, comunicacionais e humoristicos. A despeito de sua
ampla democratiza¢io, a moda de cem anos funcionava ainda como um grande
sistema de exclusio “autoritiria”. Esse momento estd terminado, acabados a
“ditadura” da moda e o descrédito social do fora de moda; o novo dispositivo é
aberto, sem barreiras, nio diretivo. Varrendo a culpabilidade e a deprecia¢io
que se ligavam ao fora de moda, a democratiza¢io da moda entrou em sua fase
final; os individuos adquiriram uma liberdade de vestuirio muito grande; a
pressio conformista do social é cada vez menos pesada, homogénea,
permanente. Da mesma maneira que quase ji nio se zomba das taras do
Outro, também j& ndo se ri muito dos trajes fora de moda: pacificagdo da
moda, que traduz e faz parte da suavizacio e da tolerincia crescente dos
costumes. A moda flexivel, a alergia profunda em rela¢io a violéncia e a
crueldade, a nova sensibilidade em relag¢io aos animais, a importincia da escuta
do Outro, a educagio compreensiva, o apazxguamento dos conﬂltos sociais —
uns tantos aspectos do mesmo processo geral da “civiliza¢gio” moderno-
democritica. Assim se instaura essa moda de “fisionomia humana” onde se
aceitam quase todos os trajes, onde cada vez menos se julga o Outro em
relagdo a uma norma oficial. Nio hi euforia do look senio sobre o fundo dessa



tolerdncia geral de vestuirio, sobre o fundo de descontragio e
despassionaliza¢do social da moda.

Falar de autonomizac¢io do publico em relagio 2 moda nio equivale,
evidentemente, a considerar que haja desaparecimento dos cédigos sociais e dos
fendmenos miméticos. Coa¢des sociais continuam claramente a exercer-se
sobre os particulares, mas sio menos uniformes, permitem mais iniciativa e
escolha. Pouco se avanca na compreensio do que muda no mundo moderno
denunciando invariavelmente a autonomia privada como uma ilusio da
consciéncia pré-sociologica. E preciso sair da querela estéril entre o
determinismo e a liberdade metafisica. Se estd claro que a independéncia
individual, no absoluto, é um mito, dai nio se segue que nio haja graus na
autonomia das pessoas que vivem em sociedade. Ainda que, evidentemente,
permanegam as obrigagdes sociais, ainda que numerosos cédigos e modelos
estruturem a apresentacdo de si, as pessoas tém doravante uma margem de
liberdade muito maior do que antigamente: ndo hi mais uma norma tnica da
aparéncia legitima, os individuos tém a possibilidade de optar entre virios
modelos estéticos. As mulheres continuam atentas 3 moda, mas de uma outra
maneira: seguem-na de modo menos fiel, menos escrupuloso, mais livre. O
mimetismo diretivo préprio da moda de cem anos cedeu o passo a um
mimetismo de tipo opcional e flexivel; imita-se quem se quer, como se quer; a
moda ji nio é injuntiva, € incitativa, sugestiva, indicativa. Na época do
individualismo consumado, o look funciona a la carte, na mobilidade, no
mimetismo aberto.

Ao mesmo tempo, a moda nio desperta mais o mesmo interesse nem as
mesmas paixdes. Como o poderia a partir do momento em que reina uma
ampla tolerincia coletiva em matéria de vestuirio, em que os estilos mais
heterogéneos coexistem, em que nio ha mais moda unitdria? Num tempo em
que as mulheres tém cada vez mais uma ambi¢do e uma atividade profissional,
em que tém gostos intelectuais, culturais, esportivos, proximos ou semelhantes
aos dos homens, o interesse pela moda é, sem davida, mais geral mas menos
intenso, menos “vital” do que nos séculos aristocriticos, em que os jogos do
parecer tinham uma significa¢io crucial nas existéncias. O individualismo
narcisico conduz 2 descontragio-relaxamento da preocupacio de moda: o
tempo do éxtase encantado (New Look), assim como o dos escandalos e
indigna¢des (La Gargonne), que escandiram a moda de cem anos, estio findos;
mais nenhuma novidade chega realmente a provocar uma comogio coletiva,
mais nada choca nem desencadeia controvérsias maiores. Desde a revolugio
Courreges, sem divida o ltimo acontecimento a ser acompanhado de uma
certa efervescéncia, a moda se expande num clima distendido, semiadmirativo,
semi-indiferente, e isso a despeito da cobertura mididtica abundante das
revistas especializadas. Contudo, a moda prossegue com sucesso sua dinimica
criativa: as cole¢oes de um Montana, de um Mugler, de um Gaultier, de um
Rei Kawakubo alteraram fortemente a imagem da elegincia e do arquétipo
feminino. Isso ndo bastou para tonificar significativamente a recep¢io social da
moda; mesmo as novidades reais, espetaculares, ji nio conseguem abalar
fortemente o grande publico, ultrapassar o circulo dos iniciados. Tudo se passa



como se, numas duas décadas, a moda houvesse perdido seu poder de
transportar e de inflamar as multiddes. A moda continua a despertar interesse e
atragdo, mas a distAncia, sem magnetismo desenfreado. A ldgica cool
conquistou o espa¢o da moda assim como ganhou o espaco ideoldgico e a cena
politica. A moda entrou na era relativamente desapaixonada do consumo, na era
da curiosidade descontraida e divertida.

Por seu lado, a relagio com o vestir sofreu notiveis mudangas. Ha mais de
trinta anos, a parte do vestuirio nos orcamentos familiares dos paises ocidentais
desenvolvidos estd em baixa constante. Na Franga, caiu de 16% em 1949 para
12% em 1959 e 8,7% em 1974. As familias consagravam 9,7% de seu
or¢amento aos artigos de vestuirio em 1972 e nio mais do que 7,3% em 1984.
Com certeza esse declinio nio é uniforme e atinge mais as categorias sociais
desfavorecidas do que os meios abastados; sio os operérios e os inativos que
doravante mais reduzem a parcela de suas despesas de vestudrio. Agora, sem
que se saiba se se trata de uma tendéncia macica ou de um fenémeno
provisério, constata-se uma disparidade maior no consumo de vestudrio dos
diferentes grupos socioprofissionais. Em 1956, os lares operirios dedicavam ao
vestuirio 12,3% de seu orcamento contra 11,4% para as profissdes
independentes ou liberais. Em 1984, os operirios nio destinavam mais do que
6,8% de seu orcamento as despesas de vestudrio, enquanto as profissdes
independentes e liberais lhes consagravam 9,3%. Com excecio dos inativos,
doravante sio os operdrios que gastam menos em vestuirio. Mas, mesmo
desigualmente repartida, a parcela do vestudrio nos or¢amentos diminuiu em
um ter¢o em trinta anos, todas as categorias socioprofissionais levadas no
mesmo movimento de baixa. O item vestudrio representava, para uma familia
de nivel superior, 12,5% de seu orgamento em 1956; em 1984, nio representava
mais do que 8,7%; os empregados destinavam 13,1% de seu orcamento ao
vestudrio em 1956 contra 8,4% em 1984. Nem por serem reais, as disparidades
sociais devem esconder o fenémeno de fundo geral: o decréscimo da parcela dos
orcamentos consagrada ao vestudrio, a desafei¢io em relagdo ao consumo de
roupas.

Diminuicio das despesas que nio pode ser separada nem do
desenvolvimento do prét-a-porter nem do fato de que os precos do vestuirio
aumentaram menos rapidamente do que os de outros bens ou servigos
necessarios 2 vida dos lares. O desaparecimento do sob medida, a possibilidade
de comprar roupas da moda a precos acessiveis ou de diferentes séries, a baixa
do prego relativo dos artigos de vestudrio permitiram incontestavelmente o
decréscimo regular da parcela do item vestudrio nos orcamentos. Isso posto,
esses fendmenos nio explicam tudo. Nio houve apenas declinio do item
“vestudrio” nas despesas das familias; houve, a0 mesmo tempo, uma nova
distribuicdo das compras, uma nova configura¢io do guarda-roupa, tanto para o
homem como para a mulher. Foi essa distribui¢io nova das compras, esses
gastos novos que contribuiram igualmente para o desinvestimento no consumo
de vestuirio. Em trinta anos, a provisio de roupas reorganizou-se
profundamente. A tendéncia mais significativa é, por um lado, a desafei¢io por
aquilo que se chama de “grandes pecas” (mantds, impermedveis, tailleurs,



ternos), e, por outro, o impulso das “pequenas pegas”, das roupas esporte e
descontraidas. Em 1953, os homens compravam um terno a cada dois anos; em
1984, ndo compravam mais do que um a cada seis anos. Os “artigos pesados” de
exterior representavam, em 1953, 38% das despesas masculinas contra 13%
em 1984. Os trajes esporte e de lazer representavam 4% das compras
masculinas em 1953 e 31% em 1984. Uma mesma tendéncia comanda a
evolugdo do enxoval feminino: 0 manté de Ii ou de pele, o impermeivel e o
tailleur representavam, em 1953, 33% das despesas do vestudrio feminino
contra 17% em 1984. Em compensacio, as compras de trajes “médios” (pulls,
blusdes, trajes de esporte, jeans, calcas) passaram de 9% do orcamento de
vestudrio feminino para 30%.18

Sem davida seria preciso mostrar como essa tendéncia repercute nas
diversas categorias socioprofissionais. As pesquisas sobre as despesas de
vestudrio revelam, assim, que os lares operdrios preferem a quantidade a
qualidade, compram essencialmente na escala “barato”, a diferenca dos
assalariados mais abastados, que se voltam mais para as roupas mais caras e de
boa qualidade. Os operirios usam pouco o terno-gravata, enquanto os
funciondrios, chefes de empresa, profissionais liberais compram com muito
mais frequéncia ternos, blazers, camisas sociais. As mulheres dos chefes de
empresa e dos profissionais liberais compram mais frequentemente artigos
clissicos, tailleurs, vestidos de meia estacio, sapatos de saltos, a preco alto,
enquanto as mulheres de funcionirios e técnicos consagram mais dinheiro aos
artigos de tltima moda.19 Contudo, essas diferencas nio devem ocultar o
movimento global, a tendéncia do mercado para o descontraido, o “pritico”, o
sportswear. Ainda que a provisdo do guarda-roupa nio seja idéntica em todas as
camadas sociais, ainda que as compras variem em preco e em qualidade,
globalmente, o gosto pelo “relax”, pela fantasia e pelas roupas esportivas se
difunde em todos os meios. As roupas “pesadas” vendem mal, enquanto os
artigos “leves” (blusdes, abrigos, moletons e T-shirts etc.) saem cada vez mais.
Em todas as idades, em todas as camadas sociais, usam-se cada vez mais roupas
descontraidas — trajes de esporte e lazer, impermedveis curtos com capuz,
abrigos e ténis agora até se tornaram trajes urbanos. Em 1985, foram vendidas
1,7 milhdo de calgas sociais femininas, mas 12 milhdes de calgas de lazer e
esporte. Em 1975, as mulheres compraram 4,5 milhdes de calgas esportivas e
jeans; dez anos mais tarde, o nimero elevava-se a 18 milhdes. Por toda parte,
prevalece o sportswear. Uma tendéncia que nio abole, evidentemente, nem os
trajes mais cerimoniosos ou mais clissicos de noite ou de trabalho, nem a
manutengdo dos trajes propriamente femininos.

A inclinac¢do para o “relax” é sintomidtica da nova era do individualismo.
Da mesma maneira que se assiste a uma explosio de reivindicacdes de
autonomia no casal, no sexo, no esporte, no tempo de trabalho, assim também
hi, na esfera do parecer, aspiragdo a trajes soltos, trajes /vres, que nio
entravam o movimento € o confnrto das pessoas. AVOgﬂ dO spnrtswear traduz
na aparéncia essa reivindicagdo a mais liberdade privada, liberdade que, na
moda, se traduz pela comodidade, pela descontragio, pela maleabilidade, pelo



humor dos desenhos e inscri¢des. O sportswear e o recuo das “grandes pecas”
sdo o registro na moda da ascensio do neonarcisismo, de uma personalidade
mais em busca de autonomia individual, menos dependente do cddigo da
honorabilidade social, menos tributiria das normas da exibi¢io prestigiosa,
menos preocupada com competi¢do e diferenciagdo social ostensiva na ordem
das aparéncias. A “roupa de domingo” desapareceu, o fascinio exercido pelo
traje rico das classes superiores eclipsou-se; o traje de moda perde cada vez
mais seu cariter de marca de exceléncia e de honorabilidade social, ¢ cada vez
menos percebido como signo de opuléncia e de posi¢io. Exprime menos um
lugar na hierarquia social do que um desejo de personalidade, uma orientacio
cultural, um estilo de vida, uma disposi¢io estética. Desde sempre, o traje de
moda foi um signo de classe e um instrumento de sedugdo. O individualismo
contemporineo é, antes de tudo, o que reduz a dimensdo do simbolo hierirquico
no vestuario em beneficio do prazer, da comodidade e da liberdade. Hoje se
quer menos despertar a admiragdo social do que seduzir e estar a vontade,
menos exprimir uma posi¢io social do que exibir um gosto estético, menos
significar uma posi¢io de classe do que parecer jovem e descontraido.

Nesse contexto, o fendmeno do jeans merece uma atengio particular. O
boom do jeans em todas as classes e em todas as idades, seu sucesso hi trinta
anos fazem com que nio seja exagerado reconhecer ai um dos simbolos mais
caracteristicos dos gostos de moda dessa segunda parte do século XX. Sem
divida, desde o comego dos anos 1980, as vendas de jeans estio em baixa
regular: de 8,8 milhdes de pegas vendidas (para mulheres) em 1982, passou-se
para 5,8 milhdes em 1985, recuo sensivel em razdo especialmente dos veludos e
tecidos que ndo o indigo. Mas os brins ji sobem de novo lentamente o declive, a
odisseia do jeans esta longe de ter terminada; ji ndo se trata nem mesmo de
uma voga mas de um estilo que faz eco aos valores mais caros ao individuo
contempordneo: “faca parte da histéria”, diz bem a publicidade Levi’s.
Sublinhou-se muitas vezes a impressio de uniformidade e de conformismo dada
por esse tipo de roupa: todo mundo se parece, os jovens e os menos jovens, as
mogas e os rapazes ja nio se diferenciam, o jeans consagraria a padronizagio de
massa das aparéncias, a nega¢do do individualismo no vestudrio. Ilusio de
perspectiva; com isso se deixa escapar o que hi de mais especifico no
fendbmeno. O jeans, como toda moda, é um traje escolhido, de maneira
nenhuma imposto por uma tradi¢io qualquer; depende, por isso, da livre
apreciacio das pessoas, que podem adoti-lo, rejeitd-lo, combini-lo 2 vontade
com outros elementos. A grande propagacio social do jeans nio diz sobre esse
ponto nada mais do que isto: a moda conjuga sempre o individualismo e o
conformismo, e o individualismo s6 se manifesta através dos mimetismos. Mas
as pessoas sempre tém disponibilidade de aceitar ou ndo a dltima moda, de
adaptd-la a si mesmas, de exercer um gosto particular entre diferentes marcas,
diferentes formas e cortes. Individualismo reduzido a por¢do bem exigua, pode-
se objetar. E nio dar importancia a tudo que o jeans significou e ainda significa
em matéria de liberdade propriamente individualista: ai estd com efeito uma
roupa que suja pouco, que pode ser usada nas circunstincias mais variadas, que
nio exige uso constante de ferro nem limpeza meticulosa, que suporta o



desgaste, o desbotado, o rasgado. Carregado intrinsecamente de uma conotacio
anticonformista, o jeans foi adotado em primeiro lugar pelos jovens, refratirios
as normas convencionais sempre em vigor, mas antindmicas aos novos valores
hedonistas das sociedades liberais voltadas para o consumo. A rejeicio dos
codigos rigoristas e conformistas foi ilustrada diretamente pela musica rock e
pela roupa descontraida; a inclinacio pelo jeans antecipou, guardadas as
proporg¢des, a irrup¢io da contracultura e da contestagio generalizada do final
dos anos 1960. Expressio das aspiragdes a uma vida privada livre, menos
opressora, mais maledvel, o jeans foi a manifestacio de uma cultura
hiperindividualista fundada no culto do corpo e na busca de uma sensualidade
menos teatralizada. Longe de ser uniformizante, o jeans sublinha de perto a
forma do corpo, valoriza os quadris, o comprimento das pernas, as nidegas — as
ultimas publicidades Lee Cooper exploram alegremente esse registro sexy —,
desenha o que hd de singular na individualidade fisica. Ao invés de um traje de
dissimulagdo e de charme discreto, aparece um traje de ressonincia mais
“tatil”, mais imediatamente sexual. De uma sensualidade de representagio
passou-se a uma sensualidade mais direta, mais “natural”, mais viva. A sedugdo
feminina no jeans é tudo menos relegada; ela abandona sua afetag¢io anterior
em beneficio de signos mais tonicos, mais provocantes, mais jovens. O jeans
ilustra na seducdo e na moda “o eclipse da distincia” empregado na arte
moderna, na literatura de vanguarda, no rock; a seducio se desprende da
sublimacio dos artificios, requer a redu¢io das mediac¢des, o imediatismo, os
signos democriticos da estimulagio, do natural, da proximidade, da igualdade.
Com o jeans, o parecer democritico-individualista deu um novo salto para a
frente, tornando-se a expressio da individualidade desprendida do estatuto
social; o refinamento distinto e distante cedeu o passo a ostentacio da
simplicidade, 2 igualagdo extrema dos signos no vestudrio, ao imediatismo do
corpo, A descontragio das atitudes e das poses. Um certo unissex conquistou o
mundo sem por isso destruir a sexualiza¢do e a sedugio das aparéncias.
Expulsando os signos sofisticados das estratégias de charme, o sportswear
modificou profundamente o registro da sedugdo. Nio o desaparecimento da
sedugio, mas um lance no qual o gosto do parecer se acha menos alienado pelo
olhar do Outro, menos tributdrio do imperativo de subjugar. Agradar estando a
vontade; a sedugio conquistou uma autonomia maior, concedendo uma
prioridade ao conforto, ao pritico, a0 “pronto num instante”. Entramos na era
da :Edu(ﬁo Exp?‘em: encantar sempre mas sem consagrar a isso um tClIIPO
impossivel, sem que isso prejudique outras atividades. Uma sedugio instantinea
quase imperceptivel, tal é a moda do descontraido. A moda contemporanea nio
trabalha para eliminar as estratégias de sedugdo, mas trabalha, de dia, para
torni-las cada vez mais discretas, quase invisiveis. E o tempo da seducio
minima, que coexiste muito bem, de resto, com os rituais mais elaborados da
noite, quando as mulheres querem por-se em festa para agradar. A seducio,
permanecendo um cédigo do feminino, torna-se cada vez mais uma escolha e
um prazer; numa pesquisa recente, 70% das mulheres interrogadas
consideravam que manter o corpo e embelezi-lo era antes de tudo um prazer.
A sedugio reciclou-se, recompds-se parcialmente sob o Angulo do individualismo



neonarcisico, na exploragio da estética a la carte e da autonomia subjetiva.

A nova distribuicio do guarda-roupa testemunha do mesmo modo o
impulso dos valores hedonistas e psi préprios as nossas sociedades. Um mimero
crescente de pessoas prefere comprar frequentemente a comprar caro, prefere
comprar pequenas pecas a “grandes roupas” — esta é uma expressio de
vestudrio tipica da nova era do individualismo. Com a compra de pequenas
pegas, ndo s6 temos ocasido de exercer a escolha mais frequentemente, como
também nos damos prazer mais vezes. Mudar frequentemente pelo prazer da
mudanga, pela festa do disfarce e da metamorfose de si, nio pelo desejo de
ostentacio. A compra de vestuirio com certeza nio é estritamente
egocéntrica, estd sempre ligada a relagio com o Outro, ao desejo de seducio,
mas uma sedugdo em dia com a cultura hedonista democritica. O objetivo do
status se eclipsa em favor da renovacio ladica, do prazer da mudanga. Uma
renovacio de guarda-roupa comandada cada vez mais pelo que se ama mas
também pelo desejo de “mudar de pele”. Imimeras mulheres nio escondem
isso, nio compram tal ou tal artigo porque é a moda ou porque precisam dele,
mas porque estio sem moral, porque estdo deprimidas, porque querem mudar
de estado de espirito. Indo ao cabeleireiro, comprando isto ou aquilo, tém a
impressio de “fazer alguma coisa”, de ficar outra, de rejuvenescer, de se dar
um novo comego. “Retoque meu moral”: 3 medida que a moda deixa de ser um
fendmeno diretivo e unanimista, torna-se um fenémeno mais frequentemente
psicologico; a compra de moda ji ndo ¢ orientada apenas por consideragdes
sociais e estéticas, mas torna-se, a0 mesmo tempo, um fenémeno terapéutico.

Com a moda aberta e o processo de redugdo da consideragio social
consagrado ao vestudrio, come¢a um novo regime da imitagio de moda.
Durante séculos, a difusio de moda foi essencialmente feita a partir da corte e
da aristocracia, as camadas inferiores copiavam invariavelmente as maneiras e
as toaletes das classes superiores; G. de Tarde podia, assim, falar da “lei de
propagacio imitativa de cima para baixo” como de uma lei que regulamentava
a prépria marcha da imitagdo social. Amoda de cem anos nio infringiu de modo
algum essa lei, sendo os modelos de imita¢do aqueles lancados pela Alta Costura
e pelas mulheres da alta sociedade. Mas o que se passa hoje, quando o
descontraido e o esporte estdo na moda, quando até as estrelas se vestem como
“todo mundo”? Operou-se uma mudanga que destréi radicalmente a lei secular
do contdgio imitativo: jd ndo se imita o superior, imita-se o que se vé em torno
de si, os trajes simples e divertidos, os modelos nio caros apresentados cada vez
mais nas revistas. A lei vertical da imitagdo foi substituida por uma imitagio
horizontal, de acordo com uma sociedade de individuos reconhecidamente
iguais. Como ji o notava Tocqueville a respeito das opinides e das crencas, a
evolu¢io democritica conduz ao poder da maioria, a influéncia do maior
nimero; a moda nio escapa a isso, agora € a influéncia da massa mediana que
se exerce de maneira preponderante. O que ¢ atestado pelo sucesso cada vez
mais confirmado das “pequenas pegas”, dos trajes de lazer e esporte.

Os dados estatisticos relativos a evolugio da provisio de vestudrio
revelam, de uma outra maneira, que a difusio de moda obedece cada vez
menos a0 esquema cldssico do “estar no encalgo” das classes superiores pelas



classes inferiores. O modelo piramidal segundo o qual os artigos novos
difundem-se a partir das classes superiores e ganham progressivamente as
categorias inferiores jd nio € mais globa]mente pemnente Assim, o puldver, no
comeco dos anos 1950 e durante vinte anos, foi de inicio comprado de maneira
dominante pelos funciondrios e pelos profissionais independentes. Mas sua
difusdo ndo se fez segundo a ordem hierdrquica das categorias sociais. Apds
1972, os empregados superam o nivel de consumo das camadas superiores, mas
“os meios operdrios e camponeses nio apenas nio seguem os empregados,
como até abandonam esse artigo antes que as categorias superiores se cansem
dele”. Do mesmo modo, o jeans nio obedeceu, em sua difusdo, ao principio da
hierarquia descendente: nio comegou sua carreira nas classes superiores, foram
os jovens que o adotaram em primeiro lugar. No comeco dos anos 1970, foram
as mulheres dos quadros superiores que mais compraram esse artigo. Mas, nos
anos que se seguiram, nio foram os quadros médios e as profissdes
independentes que consagraram a despesa mais importante a esse artigo, e sim
as mulheres de empregados e os exploradores agricolas.20 A imitagio de moda
obedece, doravante, a logicas complexas, ji nio se ordena “mecanicamente”
segundo o principio do encalgo social. Mais geralmente, adota-se um artigo nio
porque estd em uso no topo da pirimide social, mas porque é novo; veste-se
moda nio tanto para distinguir-se das camadas subalternas ou para exibir uma
posicio quanto para mudar, ser moderno, agradar, exprimir uma
individualidade. Certamente, desde que existe, a motivagdo de moda jamais
identificou-se inteiramente a exclusiva busca da distingdo social; sempre agiu,
paralelamente, o gosto pelas novidades e o desejo de manifestar uma
individualidade estética. Mas nio se pode duvidar de que o desejo de
diferencia¢do social tenha sido, durante séculos, um mdvel preponderante,
particularmente intenso. Aquilo a que assistimos é a recomposi¢io do espago
das motiva¢des de moda. A dimensio distintiva de classe nio desaparece, mas
perde importincia e peso em beneficio dos desejos de novidades, de sedugio e
de individualidade. Em nossos dias, ama-se o Novo por ele mesmo; ndo é mais
um alibi de classe, é um valor em si que, além disso, permite exibir uma
individualidade estética, moderna, mutivel. O vestuirio de moda é cada vez
menos um meio de distanciamento social e cada vez mais um instrumento de
distingdo individual e estética, um instrumento de sedugdo, de juventude, de
modernidade emblemaitica.

Desde seu comego, a moda une o conformismo e o individualismo. Por ser
aberta, a moda contemporinea nio escapa a essa “estrutura” de fundo. Com a
diferenca de que o individualismo tornou-se globalmente menos competitivo,
menos preocupado com o julgamento do Outro, menos exibicionista. Sem
davida, veem-se minorias jovens excéntricas: nio fazem senio sublinhar mais
acentuadamente a tendéncia da maioria, menos preocupada com originalidade
do que com elegincia modesta, conforto e descontragio. Excesso de
extravagincia para um pequeno mimero, discri¢do crescente da massa. Tudo é
admitido e, no entanto, a rua parece apagada, sem grande originalidade; as
“loucuras” dos criadores corresponde a monotonia da aparéncia cotidiana —
tais sdo os paradoxos da moda aberta no préprio momento em que sio exaltados



o look e a fantasia desenfreada. A privatizacio das existéncias, o impulso dos
valores individualistas, a diversificacdo do prét-a-porter, longe de conduzir,
como se teria podido esperar, a uma explosio de originalidade individualista,
levaram 4 neutralizagdo progressiva do desejo de distingdo no vestudrio. Nesse
sentido, sem divida ¢ verdade que hi “menos” individualismo do que nos séculos
anteriores, em que a busca da diferencia¢do social e pessoal era febril, fonte de
rivalidade e de inveja, em que era imperativo demarcar-se através dos detalhes,
dos enfeites, dos coloridos, em que era insuportivel que duas mulheres
estivessem vestidas de maneira semelhante.

Mas, por outro lado, é com certeza ainda mais verdadeiro dizer que o
individualismo no vestudrio aumentou notavelmente: em nossos dias, a gente se
veste mais para si mesmo, mais em fungdo dos préprios gostos do que em
fun¢io de uma norma imperativa e uniforme. Durante séculos, a autonomia
individual ndo pode afirmar-se senio na escolha dos modelos e das variantes,
escapando a norma estética de conjunto a liberdade dos particulares. Agora, a
autonomia pessoal se manifesta até na escolha dos critérios da aparéncia. O
individualismo é menos visivel porque a preocupagio de originalidade é menos
espalhafatosa; na realidade, ela ¢ mais fundamental porque pode investir nas
préprias referéncias do parecer. O individualismo na moda é menos glorioso
mas mais livre, menos decorativo mas mais opcional, menos ostentatdrio mas
mais combinatério, menos espetacular mas mais diverso.

a Théatre National Populaire. (N. E.)

b Jovens que se destacavam por sua paixdo pelo jazz e pela elegincia
espalhafatosa. (N.T)

¢ Abreviagio de bon chic, bon genre. (N. T.)



Segunda Parte
AMODA CONSUMADA



Onde comeca, onde termina a moda, na era da explosio das necessidades
e da midia, da publicidade e dos lazeres de massa, das estrelas e dos sucessos
musicais? O que nio é, ao menos parcialmente, comandado pela moda quando o
efémero ganha o universo dos objetos, da cultura, dos discursos de sentido,
quando o principio de sedugio reorganiza em profundidade o contexto cotidiano,
a informacgdo e a cena politica? Explosio da moda: doravante ela ji nio tem
epicentro, deixou de ser o privilégio de uma elite social, todas as classes sio
levadas pela embriaguez da mudanga e das paixonites, tanto a infraestrutura
como a superestrutura estdo submetidas, ainda que em graus diferentes, ao
reino da moda. E a era da moda consumada, a extensio de seu processo a
instincias cada vez mais vastas da vida coletiva. Ela nio é mais tanto um setor
especifico e periférico quanto uma forma geral em agio no todo social. Estamos
imersos na moda, um pouco em toda parte e cada vez mais se exerce a tripla
operagdo que a define propriamente: o efémero, a sedugio, a diferenciagio
marginal. E preciso deslocalizar a moda, ela ji nio se identifica ao luxo das
aparéncias e da superfluidade, mas ao processo de trés cabecas que redesenha
de forma cabal o perfil de nossas sociedades.

Com a extraordiniria dilatacio dessa estrutura tripolar, as sociedades
modernas operaram uma reviravolta maior que as separa radicalmente do tipo
de sociedade instalado a partir dos séculos XVII e XVIII. Uma nova gerag¢io de
sociedades burocriticas e democriticas fez sua apari¢do, com dominante
“leve” e frivola. Nio mais a imposi¢io coercitiva das disciplinas, mas a
socializagdo pela escolha e pela imagem. Nio mais a Revolugio, mas a
paixonite do sentido. Ndo mais a solenidade ideoldgica, mas a comunicagio
publicitiria. Ndo mais o rigorismo, mas a sedu¢io do consumo e do
psicologismo. Desprendemo-nos em algumas décadas do primado das ideologias
rigidas e do esquema disciplinar caracteristico da fase heroica das democracias;
as sociedades contemporineas reciclaram-se em kit e em servico expresso. O
que nio significa, evidentemente, que tenhamos rompido todos os elos que nos
ligam a nossas origens: a sociedade frivola ndo sai do universo competitivo e
burocritico, entra em seu momento flexivel e comunicacional; nio sai da
ordem democritica, realiza-a na febre do espetacular, na inconstincia das
opinides e das mobiliza¢des sociais.

A supremacia da forma moda nio tem nada a ver com qualquer
“decadéncia” do Ocidente entregue aos gozos privados, esvaziado de toda fé
em ideais superiores. Nada a ver com o “esnobismo” pés-histérico, esse fim
hegeliano-marxista da histéria tal como o analisava Kojéve no final dos anos
1950.1 A moda consumada nio significa desaparecimento dos contetidos sociais



e politicos em favor de uma pura gratuidade “esnobe”, formalista, sem
negatividade histérica. Significa uma nova relagio com os ideais, um novo
investimento nos valores democriticos e, no mesmo passo, aceleracio das
transformagdes historicas, maior abertura coletiva a prova do futuro, ainda que
nas delicias do presente. Dissolugdo dos grandes referentes proféticos, fim das
formas tradicionais da socializagdo, colocagio em circulagio permanente das
coisas e do sentido, o terminal da moda faz regredir as resisténcias sociais a
mudanga, impulsiona uma humanidade mais deliberadamente histérica e mais
severa em matéria de exigéncia democritica.

Tranquilizemo-nos: nio pretendemos, de maneira nenhuma, definir nossas
sociedades por um supersistema homogéneo e tnico. E uma evidéncia, aspectos
essenciais da vida coletiva tém pouco a ver com a forma moda: espiral na
economia e na tecnologia da guerra, atentados terroristas, catdstrofe nuclear,
desemprego, trabalho parcelado, xenofobia, uns tantos fenémenos dispares nos
antipodas de uma imagem frivola de nosso tempo — a euforia da moda estd
longe de ser onipresente, a era da sedugdo coabita com a corrida aos
armamentos, com a inseguranca cotidiana, com a crise econdmica e subjetiva.
E preciso reafirma-lo, nossa sociedade ndo ¢ um todo inteligivel 2 exclusiva luz
do processo de moda. As ciéncias, as tecnologias, a arte, as lutas de interesses, a
nag¢do, a politica, os ideais sociais e humanitirios repousam sobre critérios
especificos e tém uma autonomia prépria; a forma moda pode cruzi-los, por
vezes rearticuli-los, mas nio os absorve em sua exclusiva logica. Tratou-se,
aqui, ndo de homogeneizar o diverso, mas de apreender uma tendéncia histérica
dominante reestruturando planos inteiros de nosso universo coletivo.

A ideia de que as sociedades contemporineas ordenam-se sob a lei da
renovagio imperativa, do desuso orquestrado, da imagem, da solicitagdo
espetacular, da diferenciagio marginal foi bem cedo desenvolvida, em niveis
diferentes e com talento, nos EUA, em autores como Riesman, V. Packard,
Boorstin, Marcuse, e mais tarde na Franca, entre os situacionistas e T.
Baudrillard. Desde os anos 1960, a percepc¢do de uma “nova sociedade”,
comandada, dirfamos nés, pelo processo de moda, estd presente entre os
tedricos mais atentos 2 modernidade, com a particularidade de que permanecia,
contudo, analisada no quadro conceitual herdado do espirito revoluciondrio.
Denunciou-se, num excesso critico, a hegemonia alienante da moda,
permanecendo-se cego ao fato de que a propria perspectiva radical-subversiva
se tornava uma voga para o uso da classe intelectual. Nenhum leitmotiv teérico
mais em evidéncia: o devir moda de nossas sociedades identifica-se 2
institucionalizagdo do desperdicio, a cria¢io em grande escala de necessidades
artificiais, 2 normaliza¢do e ao hipercontrole da vida privada. A sociedade de
consumo é programacgio do cotidiano: ela manipula e quadricula racionalmente
a vida individual e social em todos os seus intersticios; tudo se torna artificio e
ilusio a servigo do lucro capitalista e das classes dominantes. Os swinging sixties
deleitaram-se em estigmatizar o império da seducio e da obsolescéncia:
racionalidade da irracionalidade (Marcuse), organizagio totalitiria da
aparéncia e alienacio generalizada (Debord), condicionamento global
(Galbraith), sociedade terrorista (H. Lefebvre), sistema fetichista e perverso



prorrogando a dominacio de classe (Baudrillard), foi a luz do esquema da luta
das classes e da dominagio burocritico-capitalista que a supremacia da moda
foi lida. Por tris da ideologia da satisfa¢do das necessidades, denunciava-se o
condicionamento da existéncia, a “sobrevivéncia aumentada” (Debord), a
racionalizagio e a extensio da dominagio. Refor¢ado pelas ferramentas
conceituais do marxismo, o reflexo clissico da condena¢io das aparéncias e da
seducio funcionou a todo vapor; encontrou, na escala do todo social, sua
expressio ultima.

O dossié deve ser reaberto de um lado a outro. Na obsessio do inferno
cloroformizado e na febre denunciadora, a obra histérica do reino da moda foi
no essencial ignorada; seus efeitos reais na longa dura¢do a mil léguas daqueles
que foram e ainda sio fustigados pelos pensamentos em revolta e, sob muitos
aspectos, pelo proprio senso comum. Com a moda total, a astdcia da razdo é
chamada como nunca ao pédio da histéria: sob a sedugdo operam as Luzes, sob
a escalada do futil prossegue a conquista plurissecular da autonomia dos
individuos.



L. ASEDUCAO DAS COISAS

Pode-se caracterizar empiricamente a “sociedade de consumo” por
diferentes tragos: elevacio do nivel de vida, abundincia das mercadorias e dos
servigos, culto dos objetos e dos lazeres, moral hedonista e materialista etc.
Mas, estruturalmente, é a generalizacio do processo de moda que a define
propriamente. A sociedade centrada na expansio das necessidades é, antes de
tudo, aquela que reordena a produ¢io e o consumo de massa sob a lei da
obsolescéncia, da seducdo e da diversificacio, aquela que faz passar o econdmico
para a orbita da forma moda. “Todas as industrias se esforcam em copiar os
métodos dos grandes costureiros. Essa € a chave do comércio moderno”: o que
escrevia L. Cheskin nos anos 1950 nio foi desmentido pela evolugio futura das
sociedades ocidentais, o processo de moda nio cessou de alargar sua soberania.
Alégica organizacional instalada na esfera das aparéncias na metade do século
XIX difundiu-se, com efeito, para toda a esfera dos bens de consumo: por toda
parte sio instincias burocriticas especializadas que definem os objetos e as
necessidades; por toda parte impde-se a légica da renovacio precipitada, da
diversificacdo e da estilizagio dos modelos. Iniciativa e independéncia do
fabricante na elaboragdo das mercadorias, varia¢io regular e rapida das formas,
multiplicagio dos modelos e séries — esses trés grandes principios inaugurados
pela Alta Costura nio sio mais apanigio do luxo do vestudrio, sio o préprio
nicleo das industrias de consumo. A ordem burocritico-estética comanda a
economia do consumo agora reorganizada pela seducio e pelo desuso acelerado.
Ainddstria leve € uma inddstria estruturada com a moda.



UM OBJETO DO SEU AGRADO

Forma moda que se manifesta em toda a sua radicalidade na cadéncia
acelerada das mudangas de produtos, na instabilidade e na precariedade das
coisas industriais. A légica econdmica realmente varreu todo ideal de
permanéncia, é a regra do efémero que governa a produgdo e o consumo dos
objetos. Doravante, a temporalidade curta da moda fagocitou o universo da
mercadoria, metamorfoseado, desde a Segunda Guerra Mundial, por um
processo de renovagdo e de obsolescéncia “programada” propicio a revigorar
sempre mais o consumo. Pensamos menos em todos esses produtos estudados
para nio durar — lengos de papel, fraldas, guardanapos, garrafas, isqueiros,
aparelhos de barbear, roupas baratas — do que no processo geral que obriga as
firmas a inovar, a lancar continuamente novos artigos, ora de concepgio
realmente inédita, ora — e é o mais frequente — comportando simples
pequenos aperfeicoamentos de detalhe que dio um “mais” aos produtos na
competi¢do de mercado. Com a moda consumada, o tempo breve da moda, seu
desuso sistemdtico tornaram-se caracteristicas inerentes a produgdo e ao
consumo de massa. A lei € inexorivel: uma firma que ndo cria regularmente
novos modelos perde em for¢a de penetragdo no mercado e enfraquece sua
marca de qualidade numa sociedade em que a opinido espontinea dos
consumidores é a de que, por natureza, o novo € superior ao antigo. Os
progressos da ciéncia, a logica da concorréncia, mas também o gosto dominante
pelas novidades concorrem para o estabelecimento de uma ordem econdémica
organizada como a moda. A oferta e a procura funcionam pelo Novo; nosso
sistema econdmico é arrastado numa espiral onde a inovacio grande ou
pequena € rainha, onde o desuso se acelera: certos especialistas em marketing e
em inovagio podem assegurar que, em dez anos, 80 a 90% dos produtos atuais
estardo desclassificados, serdo apresentados sob uma forma nova e em nova
embalagem. “E novo, é Sony”: todas as publicidades lancam toda a luz na
novidade dos produtos — “Novo Pampers”, “Novo Ford Escort”, “Novos
pudins com ovos de Francorusse” — o novo aparece como o imperativo
categérico da produgdo e do marketing, nossa economia-moda caminha no
forcing e na sedugdo insubstituivel da mudanga, da velocidade, da diferenga.

Simbolo da economia frivola: o gadget e sua loucura tecnolégica. Faca
elétrica para ostras, lava-vidros elétrico, barbeador eletronico com trés posi¢oes
de corte — estamos mergulhados no excesso e na profusio dos automatismos,
num meio de deslumbramento instrumental. Muito se denunciou, ao longo dos
anos 1960 e 1970, a ascensio dessa economia neokitsch consagrada ao
desperdicio, ao fiitil, 2 “patologia do funcional”.1 O gadget pode aparecer como
a esséncia e a verdade do objeto de consumo, utensilio nem realmente util nem
realmente initil: tudo desemboca potencialmente no gadget, do tostador de pao
elétrico com nove posi¢bes ao aparelho de som estéreo sofisticado, todos os
nossos objetos sio destinados 2 moda, ao espetacular futil, 2 gratuidade técnica
mais ou menos ostensiva. Com a hegemonia do gadget, o meio material se
torna semelhante a2 moda, as relagdes que mantemos com os objetos jd nio sio
de tipo utilitirio mas de tipo /idico,2 o que nos seduz sio, antes de tudo, os jogos



a que dio ensejo, jogos dos mecanismos, das manipulages e performances. Sem
de modo algum recolocar em causa o lugar do lidico em nossa relagio com o
meio técnico, pode-se perguntar se esse género de anilise continua apreendendo
o universo contemporaneo do consumo, se € legitimo considerar o gadget como
o paradigma do objeto de consumo? Nio hd, oculta atrds dessas dentncias, uma
das formas tipicas da atitude antimoderna, que considera que as inovagdes
programadas sdo vis, inauténticas, artificiais, comparadas a era do artesanato
“selvagem” e imprevisivel? Nio se quer ver que, para além de algumas dessas
novas preciosidades ridiculas, estdi em marcha um processo constante de
progressos objetivos, de conforto e de eficicia maiores. “A inutilidade
funcional” nio é o que representa nosso universo técnico cada vez mais atraido
para o high tech alta-fidelidade e informatica; o gadget se esfuma em beneficio
dos “terminais inteligentes”, das videocomunica¢des maledveis, das
programacgdes autébnomas e sob encomenda. O triunfo intelectual do gadget ndo
tera sido, sem divida, sendo a tradugio desse momento inaugural do consumo
de massa atordoado pelo chamariz tecnoldgico. Presentemente os ataques
contra os gadgets ficaram abafados, eles sio menos objetos de escindalo do que
objetos engragados, vivemos o tempo da reconciliagio dos homens com seu
meio material. Os consumidores estio menos deslumbrados com o estardalhago
dos utensilios, informam-se mais sobre a qualidade dos produtos, comparam
seus méritos, buscam a operatividade 6tima. O consumo torna-se mais adulto, a
atitude ladica jd nio é preponderante — algum dia o foi? —, no exclui o desejo
aumentado de funcionalidade e de independéncia individual. Ndo mais o culto
das manipulagdes gratuitas, mas o do conforto e da habitabilidade; queremos
objetos confidveis, “carros para viver”. A moda nos objetos entrou em regime
de cruzeiro, aceitamo-la como um destino pouco trigico, fonte de bem-estar e
de pequenas excitagdes bem-vindas no ramerrio da vida cotidiana.

O imperativo industrial do Novo se encarna agora numa politica de
produtos coerente e sistemitica, a da diversifica¢do e da desmassificagio da
producio. O processo de moda despadroniza os produtos, multiplica as escolhas
e opg¢des, manifesta-se em politicas de linhas que consistem em propor um
amplo leque de modelos e versdes construidos a partir de elementos-padrio e
que s6 se distinguem ao termo da linha de montagem por pequenas diferengas
combinatdrias. Se desde a década de 1920, com o sloanismoa a produgio de
massa comecou, pelo menos nos EUA e no setor automobilistico, a empregar o
principio das linhas completas de produtos e da renovagio anual dos modelos,3 o
processo s6 ganhou toda sua extensio apds a Segunda Guerra Mundial. Com a
multiplicacdo das linhas, versdes, opcdes, cores, séries limitadas, a esfera das
mercadorias entrou na ordem da personaliza¢do, vé generalizar-se o principio
da “diferenciagio marginal”,4 por muito tempo apanigio da produgio de
vestudrio. A forma moda é af soberana: trata-se por toda parte de substituir a
unicidade pela diversidade, a similitude pelas nuancas e pequenas variantes,
compativel com a individualizac¢io crescente dos gostos. Todos os setores sido
tomados pelo processo moda da variedade e das diferencas secundirias; 22
versdes Supercing em um ano, a que se acrescentam as cores € acessorios




opcionais, cerca de 200 mil veiculos diferentes na Renault, todos os modelos e
op¢des confundidos. Nike e Adidas propéem cada uma virias dezenas de
modelos training de diferentes cores. A Sony propunha, em 1986, cinco novos
aparelhos de som portiteis de alta-fidelidade, nove novos toca-discos laser,
dezenas de caixas acusticas, amplificadores, toca-fitas. Os soft drinks pegaram
o trem andando: a Coca-Cola criou uma verdadeira linha de refrigerantes —
Classic Coke, New Coke, Diet Coke, Cafeine Free Coke, Cafeine Free Diet
Coke, Cherry Coke — vendidos em diferentes embalagens e volumes. A moda
consumada assinala a generalizacio do sistema das pequenas diferengas
supermultiplicadas. Paralelamente ao processo de miniaturiza¢io técnica, a
forma moda engendra um universo de produtos ordenado pela ordem das
microdiferengas.

Com a extensio das politicas de linhas, a oposi¢io modelo/ série, tio
ostensiva ainda durante os primeiros tempos do consumo de massa, nio domina
mais o estatuto do objeto moderno:5 se a disjuncio objeto de luxo/modelo de
grande série estd sempre presente, ji nio ¢ o trago marcante do universo dos
objetos. A série foi oposta a0 modelo de luxo por dois tragos principais: de um
lado, o “déficit técnico”, que destina o objeto serial 3 mediocridade funcional e
a ser posto de lado rapidamente; por outro, o “déficit de estilo”, que condena o
objeto para grande publico a0 mau gosto, a auséncia de coeréncia formal, de
estilo e de originalidade.6 Mas como nio ver as mudangas que se operaram
tanto nas qualidades técnicas quanto nas qualidades estéticas dos objetos de
massa? A ideia, amplamente difundida, segundo a qual a produ¢io de massa
trabalha sistematicamente para reduzir a duragdo de vida dos produtos através
de defeitos de construgio voluntirios e da degradagio da qualidade” precisa ser
seriamente reexaminada. Atestado verdadeiro para alguns pequenos aparelhos,
nio o ¢ para outros, de duragdo de vida estivel ou mesmo em alta (aparelhos de
televisdo, motores de veiculos etc.).8 Uma pesquisa de 1983 revelava que 29%
dos refrigeradores possuidos pelas pessoas entrevistadas tinham mais de dez
anos, o mesmo ocorrendo com um quarto dos moedores de café, dos secadores
de cabelo e dos aspiradores. O objeto de massa nio estd condenado a ver sua
confiabilidade e sua durabilidade declinarem continuamente, a desqualificagdo
técnica nio é um destino inexordvel, a tendéncia ¢ de preferéncia para o “mais”
nos acabamentos, para os produtos de “defeito zero”. A mesma reserva se
impde a respeito da estética dos objetos: com o impulso do design e das politicas
de linhas, veem-se aparecer cada vez mais produtos para grande puablico de uma
incontestavel qualidade formal. O tempo do 2 CV, robusto mas no grau zero da
pesquisa pldstica, estd terminado; modelos de veiculos tendo um prego por
vezes 50% inferior a outras versdes de uma mesma série tém rigorosamente a
mesma linha. O cuidado empregado na aparéncia externa dos produtos para
grande publico é o mesmo daquele em vigor nas altas linhas, os “pequenos
carros” sio modelos de silhuetas elegantes e aerodinimicas muito pouco
diferentes em sua concepgdo formal dos “grandes carros”. Nossa sociedade nio
¢é dominada pela légica kitsch da mediocridade e da banalidade. O que faz a
diferenca é cada vez menos a elegincia formal e cada vez mais as



performances técnicas, a qualidade dos materiais, o conforto, a sofistica¢io dos
equipamentos. O estilo original ndo é mais privilégio do luxo, todos os produtos
sdo doravante repensados tendo em vista uma aparéncia sedutora, a oposi¢io
modelo/série turvou-se, perdeu seu cariter hierirquico e ostentatorio. A
produgdo industrial prossegue o trabalho democritico de igualagio das
condi¢des na esfera dos objetos: a0 invés de um sistema feito de elementos
heterogéneos, expande-se um sistema graduado, constituido de variagGes e de
pequenas nuangas. Os extremos ndo desapareceram, deixaram de exibir
orgulhosamente sua diferenga incomparivel.



UM CHARME CHAMADO DESIGN

Com a incorporagio sistemidtica da dimensio estética na elaboragio dos
produtos industriais, a expansio da forma moda encontra seu ponto de
realiza¢do final. Estética industrial, design, o mundo dos objetos estd doravante
inteiramente sob o jugo do estilismo e do imperativo do charme das aparéncias.
O passo decisivo nesse avanco remonta aos anos 1920-1930 quando, apds a
grande depressio nos EUA, os industriais descobriram o papel primordial que
podia ganhar o aspecto externo dos bens de consumo no aumento das vendas:
good design, good busines. Impds-se cada vez mais o principio de estudar
esteticamente a linha e a apresenta¢io dos produtos de grande série, de
embelezar e harmonizar as formas, de seduzir o olho segundo o célebre slogan
de R. Loewy: “A feiura vende mal”. Revolug¢io na produgio industrial: o design
tornou-se parte integrante da concepgio dos produtos, a grande inddstria adotou
a perspectiva da elegincia e da sedugdo. Com o reino do design industrial, a
forma moda nio remete mais apenas aos caprichos dos consumidores, passa a
ser uma estrutura constitutiva da produ¢do industrial de massa.

As modificagdes frequentes empregadas na estética dos objetos sio um
correlato do novo lugar atribuido a sedugdo. Introduzindo periodicamente
mudangas na silhueta dos modelos, as indistrias de consumo, desde os anos
1950, alinharam-se abertamente nos métodos da moda feminina: mesma
inconstdncia formal, mesma obsolescéncia “dirigida”, permitindo tornar
prescrito um produto por simples mudanga de estilo e de apresentagio. A era do
consumo coincide com esse processo de renovacio formal permanente, tendo
como objetivo provocar uma dinimica do desenvolvimento e revigorar o
mercado. Economia frivola voltada para o efémero e a dltima moda, de que
encontramos a descri¢io feroz mas arquetipica em V. Packard:9 carros, artigos
domésticos, louga, roupa de cama, mobilidrio, o mundo dos objetos valsa no
ritmo do styling, das mudangas anuais de linhas e de cores.

Nio seria muito dificil mostrar tudo o que nos liga ainda a esse universo do
“compld da moda”: a aparéncia dos produtos e sua renovacio estilistica
continuam tendo um lugar determinante na produgio industrial, a apresentacio
dos objetos continua sendo crucial para impor o sucesso no mercado. As
publicidades sdo estranhamente semelhantes em sua chamada insistente do look
moda. Hi umas trés décadas, podia-se ler “o carro mais bem vestido do ano”
(De Soto) ou “o tltimo grito da moda” (Ford). Agora, vemos “um estilo Alta
Costura, um prego de prét-a-porter” (Peugeot), “o sucesso musical do ano, o
Fiesta Rock. Look de estrela” (Ford). Enquanto as grandes empres;
automobilisticas propdem regularmente modelos de linhas novas, os mais
diversos produtos entram no ciclo interminivel da operagio moda e design.
Mesmo os produtos alimenticios comegam a ser submetidos ao imperativo da
estética industrial: assim, o designer italiano Giugiaro pode desenhar a forma de
novas massas alimenticias. Cada vez mais, pequenos objetos — reldgios, 6culos,
isqueiros, ldpis, canetas, cinzeiros, cadernos — perdem sua caracteristica
tradicionalmente austera e tornam-se acessorios alegres, ludicos, cambiantes. A
indistria do relégio particularmente conseguiu seu aggiornamento moda: a




Swatch lanca a cada ano uns vinte modelos fantasia em cores e apresentacio
plistica; chegamos ao reldgio clipe, que “se usa por toda parte menos no pulso”,
a0s reldgios-gadgets cujos ponteiros giram ao contrario.

Qualquer que seja o gosto contempordneo pela qualidade e pela
confiabilidade, o sucesso de um produto depende em grande parte de seu design,
de sua apresentagdo, de sua embalagem e acondicionamento. Se R. Loewy, nos
anos 1940, conseguiu revigorar a venda dos Lucky Strike renovando sua
apresentacio, mais proximo de nés, Louis Cheskin deu um novo comeco ao
Marlboro ao conceber seu célebre mago duro, vermelho e branco. O packaging
pode melhorar, diz-se, em 25% a distribui¢io de um produto, muitas vezes
basta uma nova embalagem para recuperar um produto desaquecido. Ontem
como hoje, o cliente é determinado em parte em fungdo do aspecto exterior das
coisas: o design de maquiagem e de moda tem uma longa carreira pela frente.

O que nio quer dizer que nada mudou desde a era heroica do consumo. A
época da “arte do desperdicio”, do carro rei da moda, quando todas as
carrocerias General Motors eram mudadas a cada ano, quando as variagdes
adotavam o ritmo e as excentricidades da moda, quando a qualidade técnica
parecia destinada a uma degradacio irresistivel, nio teve prosseguimento sem
algumas transformacdes significativas. O momento presente é mais de
valorizacio do conforto, do natural, da maneabilidade, da seguranca, da
economia, da performance: “O novo Escort chegou! Novo look, nova
tecnologia, novas performances. Mais eficaz com as novas suspensdes Mac
Pherson independentes nas quatro rodas: estabilidade e conforto fenomenais.
Mais caloroso, com um interior completamente redesenhado: painel de alta
legibilidade, assentos ergondmicos de grande conforto, arranjos muito praticos,
vasto porta-malas moduldvel, sem contar o espago interno recorde”. Valores
menos tributdrios da embriaguez das aparéncias impuseram-se macigamente.
Que a Renault tenha podido lancar em 1984 o Supercing, de concepgio
inteiramente nova mas de linha muito semelhante ao do R5 nascido em 1972, é
revelador da mudanca em curso. Por ser atipico, o caso do Supercing é
instrutivo. “Ndo se muda um modelo que estd ganhando”, dizia-se a seu
respeito; mas tal fendmeno pode produzir-se unicamente em virtude de uma
moderacio da febre de renova¢io formal. Aqui, a logica da produgio para
grande publico aproximou-se da alta linha em sua recusa das variagdes
aceleradas e sistematicas. Jd ndo é mais possivel sustentar, a0 menos na Europa,
que os aparelhos eletrodomésticos sejam desclassificados por simples pequenas
novidades de formas ou de cores. Em numerosos ramos, como o eletronico para
grande piblico, o eletrodoméstico ou o mobilidrio, o classicismo das formas é
dominante, as varia¢es na aparéncia, discretas. A forma dos barbeadores
elétricos, dos aparelhos de televisio ou dos refrigeradores muda pouco,
nenhuma introdugdo estilistica consegue torni-los obsoletos. Quanto mais a
complexidade técnica aumenta, mais o aspecto externo dos objetos se torna
sobrio e depurado. As formas ostentatdrias dos para-lamas de carro e o brilho
dos cromados deram lugar a compacidade e as linhas integradas; os aparelhos de
som, os videocassetes, os microcomputadores aparecem com formas depuradas
e sérias. A sofisticagio frivola das formas foi substituida por um



superfuncionalismo high tech. A moda é lida menos no chamariz decorativo do
que no luxo de precisio, de visores e teclas sensiveis. Menos jogo formal, mais
tecnicidade, a moda tende ao BCBG.

No centro do redesdobramento moda da produgio, o industrial design. O
que nio deixa de ser de alguma forma paradoxal quando nos reportamos as
intengdes iniciais do movimento, expressas e concretizadas no inicio do século
XX na Bauhaus e mais tarde nas posi¢des do design ortodoxo. O design, com
efeito, desde a Bauhaus, opde-se frontalmente ao espirito de moda, aos jogos
gratuitos do decorativo, do kitsch, da estética supérflua. Hostil por principio aos
elementos acrescentados, as ornamentagdes superficiais, o design estrito busca
essencialmente a melhoria funcional dos produtos; trata-se de conhecer
configura¢des formais econoémicas definidas antes de tudo por sua “riqueza
seméntica ou semiolégica”. Idealmente, o design nio se atribui a tarefa de
conceber objetos agradiveis ao olho, mas a de encontrar solu¢des racionais e
funcionais. Nio arte decorativa mas “design informacional”,10 visando criar
formas adaptadas as necessidades e as fungdes, adaptadas as condi¢des da
produgio industrial moderna.

Sabe-se que de fato essa oposi¢io @ moda foi muito menos radical. Em
primeiro lugar porque ali onde o design industrial se desenvolveu mais
rapidamente, nos EUA, ele se atribuiu, antes de tudo, o objetivo de embelezar
os objetos e seduzir os consumidores: styling, design de adorno, de revestimento,
de maquiagem. Por outro lado, porque passadas as concepgdes intransigentes e
puritanas da Bauhaus, o design fixou-se tarefas menos revoluciondrias: apés o
projeto de sanear em profundidade a concep¢io dos produtos industriais na via
purista, o projeto mais modesto de “ressemantizar”1l o mundo dos objetos
correntes, isto €, de integrar a retérica da sedugdo. O programa funcionalista
humanizou-se e relativizou-se, abriu-se as necessidades multiplas do homem,
estéticas, psiquicas, emotivas; o design abandonou o ponto de vista da
racionalidade pura, em que a forma seria deduzida rigorosamente das exclusivas
exigéncias materiais e praticas do objeto, “o valor estético € parte inerente da
fungdo”.12 Se a ambigio suprema do design é criar objetos tteis adaptados as
necessidades essenciais, sua outra ambi¢io é que o produto industrial seja
“humano”, devendo-se dar lugar a busca do encanto visual e da beleza plastica.
Assim, o design se insurge menos contra a moda do que institui uma moda
especifica, uma elegincia nova, caracterizada pelo aerodinamismo e pela
depuragio das formas, uma beleza abstrata feita de rigor e de coeréncia
arquitetonica. Moda de um género a parte pois que unidimensional, funcional,
a0 menos se se excetuam as fantasias do new design destes tltimos anos. A
diferenca da fashion, que s6 conhece as reviravoltas de estilo, o design ¢
homogéneo, reestrutura o meio com um espirito constante de simplificacio, de
geometria, de logica. O que de modo algum impede os objetos de constituirem-
se em estilos caracteristicos de uma mesma época e de conhecerem o destino
do fora de moda.

Insurgindo-se contra a sentimentalidade irracional dos objetos, utilizando
materiais brutos, consagrando o despojamento ortogonal e o aerodinamismo, o



design nio sai da ordem da sedu¢do, mas inventa uma nova modalidade dela. A
encenagdo e o artificialismo ndo desapareceram, chega-se a eles pela via
inédita do minimo e da “verdade” do objeto:13 é o charme discreto do
despojamento, da economia dos meios e da transparéncia. Sedugdo fria,
univoca, modernista, apés a teatralidade caprichosa e ornamental. Com o
design, o mundo dos objetos se desprende da referéncia ao passado, pde fim a
tudo que pertence a uma memoria coletiva para nio ser mais que uma presenga
hiperatual. Criando formas contemporineas sem lagos com um outrora (cépia
dos modelos antigos) ou um alhures (estética floral, por exemplo, e seus motivos
inspirados na natureza), o design é um hino a estrita modernidade, conota e
valoriza, como a moda, o presente social. O objeto design aparece sem raiz, nio
induz nenhum mergulho em um imagindrio alegérico e mitoldgico, mas
oferece-se numa espécie de presenga absoluta sem apontar para alguma coisa
que nio ele mesmo, sem outra temporalidade que nio o presente. Mostra-se no
ﬂq\ll € no agora; seu atrativo se sustenta nessa carga dC mndcrnidﬂdc pura que o
constitui e que ele legitima. Hostil ao fitil, o design ¢, no entanto, sustentado
pela mesma légica temporal da moda — a do contemporineo; ele aparece
como uma das figuras da soberania do presente.

E preciso acrescentar ainda que o design nio estd, de modo algum, preso
em esséncia 2 estética geométrica e racionalista. Ndo s6 se impds hd muito
tempo um design estilo artesanal, de formas e de materiais mais intimos, mais
quentes (design escandinavo Habitat etc.), mas surgiu, no final dos anos 1970,
uma nova tendéncia que reabilita 0 emocional, a ironia, o insdlito, o fantistico, o
desvio de objeto, a colagem heteréclita. Em reagio contra o modernismo
racional e austero herdado da Bauhaus, o Nuovo design (Memphis, Alchimia)
apresenta  objetos “pdés-modernos”, improviveis, provocadores, quase
inutilizaveis; os méveis tornam-se brinquedos, gadgets, esculturas de cariter
lidico e expressivo. Com a tendéncia poetizada e pés-funcionalista, o design, ao
operar uma reviravolta espetacular, ndo faz sendo exibir mais abertamente sua
esséncia moda. A fantasia, o jogo, o humor, esses principios constitutivos da
moda agora tém direito de cidadania no ambiente modernista, conseguiram
imiscuir-se no proprio design. Assim, estamos destinados a justaposi¢io dos
contririos estilisticos: formas lidicas/formas funcionais. De um lado, cada vez
mais fantasia e ironia; do outro, cada vez mais funcionalidade minimalista. O
processo estd s6 comegando, a uniformidade nio estd no horizonte do mundo
dos objetos.

A ruptura introduzida pelo design e pela Bauhaus pode ser colocada em
paralelo com a realizada pela Alta Costura: o design e a moda moderna
participam paradoxalmente da mesma dindmica histérica. Recusando a
ornamenta¢do gratuita, redefinindo os objetos em termos de ordenamentos
combinatérios e funcionais, a Bauhaus consagrava, no rigorismo e no ascetismo
formal, a autonomia daquele que concebe na elaboragio das coisas, estabelecia
no dominio dos objetos o que os costureiros haviam realizado, de maneira
diferente, no vestudrio: a independéncia de principio em relagio aos gostos
espontineos do cliente, a liberdade demitrgica do criador. Ainda que,
diferentemente da Bauhaus — inteiramente ligada a um racionalismo



funcionalista e utilitario —, a Alta Costura tenha perpetuado a tradigdo elitista
e ornamental, estruturalmente o design é para os objetos o que a Alta Costura
foi para o vestudrio. Na base, hi o mesmo projeto moderno de fazer tibula rasa
do passado, de reconstruir completamente um meio liberto da tradi¢io e dos
particularismos nacionais, de instituir um universo de signos compativel com as
necessidades novas. A Alta Costura permaneceu fiel a tradi¢io do luxo, da
gratuidade e do trabalho artesanal, enquanto a Bauhaus se atribuiu a tarefa de
ser “itil” levando em conta as sujei¢des da industria. Mas juntas contribuiram
para revolucionar e desnacionalizar os estilos, para promover o cosmopolitismo
das formas.

Radicalidade do design que impede de reduzi-lo a uma ideologia de classe,
de assimili-lo a um puro e simples efeito das novas condi¢des do capitalismo
voltado para o consumo de massa e o esfor¢o para vender. Toda uma literatura
de inspira¢do marxista empenhou-se a saciedade em desmistificar a ideologia
criativa e 0 humanismo do design, enfatizando sua submissio aos imperativos da
produgdo mercantil e a lei do lucro. Critica parcialmente justa, mas que deixa
na sombra os fatores historicamente complexos da emergéncia do design. Se as
novas tecnologias, as novas condi¢des da producio (produtos estandardizados,
fabricados industrialmente em grande série) e do mercado nio podem ser
subestimadas no impulso do fenémeno, nio podem esclarecer por si s6 o
aparecimento da estética funcionalista. Ndo se trata de empreender, nos
limites deste estudo, o exame detalhado das causas de tal muta¢io; nio
podemos sendo ressaltar muito esquematicamente em que o design nio é
separdvel das pesquisas dos plisticos modernos e mais subterraneamente dos
valores do universo democritico. Impossivel, com efeito, ndo ver tudo o que a
estética design deve aos trabalhos dos pintores e escultores das vanguardas:
cubismo, futurismo, construtivismo, “de Stijl”.14 Da mesma maneira que a arte
moderna conquistou uma autonomia formal libertando-se da fidelidade ao
modelo e da representa¢io euclidiana, assim também a Bauhaus aplicou-se em
produzir formas definidas essencialmente por sua coeréncia interna, sem
referéncia a normas outras que nio a funcionalidade do objeto. A pintura
moderna criou obras que valem por si mesmas; a Bauhaus, por seu lado,
prolongou esse gesto concebendo objetos estritamente combinatérios. Em sua
exaltagdo do despojamento, do angulo reto, da simplicidade das formas, o estilo
funcional é de fato o resultado do espirito artistico moderno em revolta contra a
estética do brilho, da énfase, da ornamentagio. O ambiente funcional nio faz
senio rematar a revolugdo artistica moderna de esséncia democritica,
desencadeada por volta de 1860, expulsando a solenidade majestosa, o
anedético, a idealizac¢do. Toda a arte moderna, como negacio das convencdes e
reabilita¢do do prosaico, é insepardvel de uma cultura da igualdade que dissolve
as hierarquias de géneros, de assuntos, de materiais. Assim, a estética
funcionalista € sustentada pelos valores modernistas revolucionirios e
democriticos: arrancar os objetos a pritica ornamental, por fim aos modelos
poéticos do passado, utilizar materiais “vulgares” (projetores e limpadas de
mesa de aco cromado ou aluminio, cadeiras, poltronas e banquetas de tubos
metilicos de Bauer em 1925); o trabalho da igualdade eliminou os signos da




dessemelhanca ostentatéria, legitimou os novos materiais industriais nio nobres,
permitiu promover os valores de “autenticidade” e de “verdade” do objeto. A
celebrag¢io da beleza funcional deve pouco as diversas estratégias sociais da
distin¢io; antes enrafza-se nas técnicas industriais da produgdo de massa, na
efervescéncia vanguardista e na revolugio dos valores estéticos proprios a era
democritica.



AFEBRE CONSUMIDORA
OU A RACIONALIDADE AMBIGUA

Entre os trabalhos tedricos que analisaram a extensio da forma moda nas
sociedades contemporineas, um lugar particular deve ser dado aos de J.
Baudrillard, cujo mérito € nela ter visto, muito cedo, nio um epifenémeno, mas
a espinha dorsal da sociedade de consumo. Conceitualizando a moda e o
processo de consumo fora do esquema da alienagio e das pseudonecessidades,
tendo-os analisado como légica social e nio como manipulagio das
consciéncias, nenhuma divida de que tenha contribuido para abalar os dogmas
marxistas e conseguido devolver uma vitalidade, uma nobreza tedrica a
questdo. Radicalidade das hipSteses, atencio ao concreto, os textos de
Baudrillard permanecem um ponto de partida obrigatério para toda teorizagio
da moda em nossas sociedades.

Acontece que o abalo do catecismo marxista e a vontade de apreender o
novo nio se efetuaram sem dar continuidade 3 chave de todas as problemiticas
da moda desde o século XIX: as classes e suas competicdes estatutdrias. Na
base das anilises de Baudrillard hd o esforco de desmistificar a ideologia do
consumo como comportamento utilitarista de um sujeito individual, finalizado
pelo gozo e satisfacdo de seus desejos. Ideologia enganosa, a seus olhos, pelo
fato de que, longe de remeter a uma légica individual do desejo, o consumo
repousa sobre uma légica do tributo e da distingdo social. A teoria cara a
Veblen, a do consumo ostentatério como institui¢io social encarregada de
significar a posi¢do social, torna-se uma referéncia importante, adquire um
valor de modelo interpretativo insuperdvel para apreender no consumo uma
estrutura social de segregacio e de estratificagdo. Assim, jamais se consome
um objeto por ele mesmo ou por seu valor de uso, mas em razio de seu “valor
de troca signo”, isto é, em razdo do prestigio, do status, da posi¢do social que
confere. Para além da satisfacdo espontinea das necessidades, é preciso
reconhecer no consumo um instrumento da hierarquia social e nos objetos um
lugar de producio social das diferencas e dos valores estatutdrios.15 Desse
modo, a sociedade de consumo, com sua obsolescéncia orquestrada, suas
marcas mais ou menos cotadas, suas gamas de objetos, nio é senio um imenso
processo de producio de “valores signos” cuja fungdo é conotar posi¢des,
reinscrever diferencas sociais em uma era igualitiria que destruiu as hierarquias
de nascimento. A ideologia hedonista que sustenta o consumo é s6 um ilibi para
uma determinacio mais fundamental que € a légica da diferenciacio e
superdiferencia¢do sociais. A corrida para o consumo, a febre das novidades nio
encontram sua fonte na motiva¢do do prazer, mas operam-se sob o impeto da
competicdo estatutdria.

Em tal problemaitica, o valor de uso das mercadorias nio é o que motiva
profundamente os consumidores; o que é visado em primeiro lugar é o standing,
a posi¢do, a conformidade, a diferenca social. O objetos nio passam de
“expoentes de classe”, significantes e discriminantes sociais, funcionam como
signos de mobilidade e de aspiracio social. E precisamente essa légica do objeto



signo que impulsiona a renovagio acelerada dos objetos mediante sua
reestrutura¢do sob a égide da moda: s6 hi efemeridade e inovacio sistematica
a fim de reproduzir a diferenciacdo social. A teoria mais ortodoxa da moda
volta a galope, o efémero encontra seu principio na concorréncia simbélica das
classes; as novidades audaciosas e aberrantes da moda tém por fungio recriar
distincia, excluir a maioria, incapaz de assimild-las imediatamente, e distinguir,
ao contrdrio, por um tempo, as classes privilegiadas que podem, estas sim,
apropriar-se delas: “A inovagio formal em matéria de objetos nio tem por fim
um mundo de objetos ideal, mas um ideal social, o das classes privilegiadas, que
é de reatualizar perpetuamente seu privilégio cultural”.16 O novo de moda é
antes de tudo um signo distintivo, um “luxo de herdeiros”: longe de destruir as
disparidades sociais diante dos objetos, a moda “fala a todos para melhor
recolocar cada um em seu lugar. E uma das institui¢des que melhor recupera,
que funda, sob pretexto de aboli-la, a desigualdade cultural e a discriminagdo
social”.17 Ainda mais, a moda contribui para a inércia social pelo fato de que a
renovagio dos objetos permite compensar uma auséncia de mobilidade social
real e uma aspiragio decepcionada ao progresso social e cultural.18
Instrumento de distingdo de classes, a moda reproduz segregacio social e
cultural, participa da mitologia moderna mascarando uma igualdade que nio
pode ser encontrada.

Essas anilises cldssicas levantam indmeras questdes. Qualquer que seja seu
interesse, nio se deve esconder que, em nossa opinido, elas perderam o essencial
do que se produziu com a explosio da moda consumada, ficaram cegas a
verdadeira fungdo histérica do novo tipo de regulagio social a base de
inconstincia, de seducio e de hiperescolha. Nio pensamos de maneira nenhuma
em negar que os objetos possam ser, aqui ou ali, significantes sociais e signos de
inspiragdo, mas contestamos a ideia de que o consumo de massa seja
comandado principalmente por um processo de distingio e de diferenciacio
estatutdria, que ele se identifique a uma produgio de valores honorificos e de
emblemas sociais. A grande originalidade histérica do impulso das necessidades
¢é precisamente ter desencadeado um processo tendencial de desocializagio do
consumo, de regressio do primeiro imemorial do valor estatutdrio dos objetos em
favor do valor dominante do prazer individual e do objeto-uso. E essa inversio
de tendéncia que define propriamente a obra da moda consumada. 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. O que se
busca, através dos objetos, ¢ menos uma legitimidade e uma diferenca social do
que uma satisfagio privada cada vez mais indiferente aos julgamentos dos
outros. O consumo, no essencial, nio ¢ mais uma atividade regrada pela busca
do reconhecimento social; manifesta-se, isso sim, em vista do bem-estar, da
funcionalidade, do prazer para si mesmo. O consumo maci¢amente deixou de
ser uma légica do tributo estatutdrio, passando para a ordem do utilitarismo e
do priyatismo individualista.

E verdade que, na aurora do impulso do consumo de massa, certos objetos,
os primeiros carros, os primeiros aparelhos de televisio, tenham podido ser



elementos de prestigio, mais investidos de valor social distintivo do que de valor
de uso. Mas quem nio vé que esse tempo estd findo? O que se passa hoje,
quando os individuos consideram os novos objetos como um direito natural?
Quando nio conhecemos nada mais que a ética do consumo? Mesmo os novos
bens que surgem no mercado (videocassete, microcomputador, toca-discos
laser, forno micro-ondas, videotexto) nio chegam a impor-se como material
carregado de conotagdes de standing; cada vez mais rapidamente sio absorvidos
por uma demanda coletiva dvida ndo de diferenciagio social mas de autonomia,
de novidades, de estimulagdes, de informagdes. E o pior dos contrassensos
interpretar a paixonite ripida das classes médias e populares pelo videocassete
ou pelo windsurf a partir da l6gica social da diferenca e da distingdo: a pretensio
social nio estd em jogo, mas sim a sede de imagens e de espeticulos, o gosto
pela autonomia, o culto do corpo, a embriaguez das sensagdes e do novo.
Consome-se cada vez menos para ofuscar o Outro e ganhar considera¢io social
e cada vez mais para si mesmo. Consome-se pelos servicos objetivos e
existenciais que as coisas nos prestam, por seu self-service; assim caminha o
individualismo narcisico, que nio corresponde apenas ao desenvolvimento do
furor psi e corporal, mas também a uma nova rela¢io com os outros e com as
coisas. Doravante € tio inexato representar o consumo como um espago regido
pela coagdo da diferenciacio social quanto por uma “rivalidade mimética”
desenfreada e pela guerra invejosa de todos contra todos.19 A liberagio das
correntes de imitagio e a igualacio das condi¢des nio conduzem a mais
concorréncia e competi¢do entre os homens; ao contririo, assiste-se a redugdo
da importincia do olhar do Outro no processo de aquisicio das coisas, a
pacificagio-neutralizagio do universo do consumo. O neonarcisismo reduz
nossa dependéncia e nosso fascinio em relagdo as normas sociais, individualiza
nossa rela¢io com o standing; o que conta é menos a opinido dos outros do que a
gestdo sob medida de nosso tempo, de nosso meio material, de nosso préprio
prazer.

Isso nio significa, evidentemente, que os objetos ji nio tenham valor
simbélico e que o consumo esteja livre de toda competi¢do por status. Em
inimeros casos, a compra de um carro, de uma segunda residéncia, de artigos
de grifes de alta linha remete a uma vontade explicita de demarcar-se
socialmente, de exibir uma posi¢io. Como se sabe, os artigos de luxo nio
sofreram com a crise; sempre procurados e valorizados, revelam, entre outras,
a persisténcia do cédigo de diferenciagio social pelo meio indireto de certos
produtos. Mas o consumo prestigioso nio deve ser tomado como modelo do
consumo de massa, que repousa bem mais nos valores privados de conforto, de
prazer, de uso funcional. Vivemos o tempo da desforra do valor de uso sobre o
valor de status, do gozo intimo sobre o valor honorifico. Atestam-no nio s6 o
aparecimento do consumismo contemporineo mas também a prépria
publicidade, que enfatiza mais as qualidades do objeto, o sonho e a sensac¢do do
que os valores de standing: “Possuir a estrada, domind-la, subjugi-la pela
formiddvel poténcia da mdquina, mas sobretudo por sua prodigiosa
inteligéncia... Tocar, acariciar o volante e sentir reagir um belo animal
impetuoso e décil... Deslizar no espago com a soberba serenidade do prazer



total, é tudo isso o Golf GTI”. Houve uma ilusio da critica da critica da
economia politica: longe de engendrar a “relegacio do valor de uso”, a moda
consumada o realiza. O fetichismo do objeto signo pertence mais ao passado do
que ao presente, estamos 2 vontade na era do valor de uso, da confiabilidade,
das garantias de uso, dos testes, das rela¢des qualidade-preco. Queremos antes
de tudo aparelhos que funcionem, que assegurem uma boa qualidade de
conforto, de durabilidade, de operatividade. O que ndo quer dizer que o
consumo ndo esteja associado a inimeras dimensdes psicoldgicas e imagens. A
imagem de produto, nio o signo de classe que niio é senio um trago de imagem
entre outros. Consumimos, através dos objetos e das marcas, dinamismo,
elegincia, poder, renovacio de hibitos, virilidade, feminilidade, idade,
refinamento, seguranca, naturalidade, umas tantas imagens que influem em
nossas escolhas e que seria simplista reduzir s6 aos fenomenos de vincula¢io
social quando precisamente os gostos nio cessam de individualizar-se. Com o
reino das imagens heterogéneas, polimorfas, multiplicadas, sai-se do primado da
logica das classes; € a era das motivagdes intimas e existenciais, da gratificagdo
psicoldgica, do prazer para si mesmo, da qualidade e da utilidade das coisas que
assume o posto. Mesmo a boa qualidade dos produtos de griffe nio se explica
simplesmente pela coagdo do standing, mas di testemunho também da
tendéncia neonarcisica de se dar prazer, de um apetite crescente de qualidade e
de estética em categorias sociais ampliadas, que se privam em certos dominios
e se oferecem, por outro lado, uma “extravagincia”, o prazer da exceléncia
técnica, da qualidade e do conforto absolutos.

Lamenta-se frequentemente o materialismo de nossas sociedades. Por que
nio se ressalta que, a0 mesmo tempo, a moda consumada contribui para
desprender o homem de seus objetos? No império do valor de uso, nio nos
ligamos mais as coisas, muda-se facilmente de casa, de carro, de mobilidrio; a
era que sacraliza socialmente as mercadorias é aquela na qual nos separamos
sem dor de nossos objetos. Jd nio gostamos das coisas por elas mesmas ou pelo
estatuto social que conferem, mas pelos servigos que prestam, pelo prazer que
tiramos delas, por uma funcionalidade perfeitamente permutivel. Nesse
sentido, a moda desrealiza as coisas, desubstancializa-as através do culto
homogéneo da utilidade e da novidade. O que possuimos, nés o mudaremos:
quanto mais os objetos se tornam nossas proteses, mais somos indiferentes a
eles; nossa relagio com as coisas depende agora de um amor abstrato,
paradoxalmente desencarnado. Como continuar a falar de aliena¢io num
tempo em que, longe de serem desapossados pelos objetos, sio os individuos que
se desapossam deles? Quanto mais o consumo se desenvolve, mais os objetos se
tornam meios desencantados, instrumentos, nada mais que instrumentos: assim
caminha a democratiza¢do do mundo material.

Isso contribui para adotar uma perspectiva diferente sobre o papel
histérico da moda consumada. Longe de aparecer como um vetor de
reproducio das diferenciacdes e segregacdes sociais, o sistema da moda
ampliada permitiu, mais que qualquer outro fenémeno, prosseguir a trajetéria
secular da conquista da autonomia individual. Instrumento de individualizagdo
das pessoas, nio continuag¢io da distincia social. Institucionalizando o efémero,



diversificando o leque dos objetos e dos servigos, o terminal da moda multiplicou
as ocasides da escolha individual, obrigou o individuo a informar-se, a acolher as
novidades, a afirmar preferéncias subjetivas: o individuo tornou-se um centro
decisorio permanente, um sujeito aberto e mével através do caleidoscépio da
mercadoria. No momento mesmo em que o meio cotidiano é cada vez mais
pensado e produzido de fora por instdncias burocriticas especializadas, cada
um, sob o governo da moda, é mais sujeito de sua existéncia privada, operador
livre de sua vida por intermédio da superescolha na qual estamos imersos. O
império da moda significa universalizagio dos padroes modernos, mas em
beneficio de uma emancipa¢io e de uma despadroniza¢io sem precedente da
esfera subjetiva. Absorvida pelo projeto de desmistificar a ideologia do consumo,
a tradi¢do critica revolucioniria nio viu o poder de autonomia individual
impulsionado inelutavelmente pelo hedonismo de massa, esse epicentro cultural
da moda consumada. Que erro nio ter visto no neo-hedonismo senio um
instrumento de controle social e de supermanipulagio, enquanto ele é antes de
tudo um vetor de indeterminagdo e de afirmacio da individualidade privada.
Marcuse podia escrever sem nuanca: “A domina¢io da sociedade sobre o
individuo ¢ infinitamente maior do que nunca... J ndo hd oposi¢io entre a vida
privada e a vida publica, entre as necessidades sociais e as necessidades
individuais”,20 no momento mesmo em que ia desencadear-se uma explosio
hiperindividualista afetando todos os dominios da vida privada. Anilise
particularmente cega no movimento da modernidade social, quando se observa
hoje o extraordinirio processo de emancipa¢io privada dos individuos nas
relagdes sexuais, na vida familiar, nos comportamentos femininos, na
procria¢do, no vestudrio, no esporte e nas relagdes inter-humanas. A aspiragio
de realizar-se, de gozar imediatamente a existéncia nio é um simples
equivalente do adestramento do horo consumans: longe de embrutecer os seres
no divertimento programado, a cultura hedonista estimula cada um a tornar-se
mais senhor e possuidor de sua prépria vida, a autodeterminar-se em suas
relagdes com os outros, a viver mais para si préprio. A absor¢io euférica dos
modelos dirigidos é s6 uma das manifestagdes da moda; do outro lado, hi a
indeterminagdo crescente das existéncias, a fim morality trabalha na afirmacio
individualista da autonomia privada.

A economia frivola desarraigou definitivamente as normas e os
comportamentos tradicionais, generalizou o espirito de curiosidade,
democratizou o gosto e a paixio do Novo em todos os niveis da existéncia e em
todas as camadas sociais: daf resulta um tipo de individualidade profundamente
libil. A medida que o efémero invade o cotidiano, as novidades sio cada vez
mais ripida e cada vez mais bem aceitas; em seu apogeu, a economia-moda
engendrou um agente social & sua imagem: o proprio individuo-moda, sem apego
profundo, mével, de personalidade e de gostos flutuantes. Tal disponibilidade dos
agentes sociais para as mudangas exige que se reabra o processo intentado
contra a sociedade frivola, acusada de desperdicio organizado e de
irracionalidade burocritico-capitalista. Os argumentos sio conhecidos, os
exemplos, inimeros: por que dez marcas de detergentes equivalentes? Por que
despesas de publicidade? Por que as arengas de modelos e versdes de



automdveis? A bela alma se lamenta, uma imensa irracionalidade estd no centro
do universo tecnolégico. Feiticeira enfeiticada, a inteligéncia critica é aqui,
paradoxalmente, vitima do mais superficial. A drvore esconde a floresta: como
avaliar, com efeito, tudo o que representa para uma sociedade moderna o
desenvolvimento de um ethos flexivel, de um novo tipo de personalidade cinética
e aberta? Nio ¢ disso que as sociedades em movimento perpétuo tém mais
necessidade? Como nossas sociedades poderiam colocar-se em dia com as
mudangas incessantes e operar as adaptagdes sociais necessarias se os individuos
estivessem cimentados em principios intocdveis, se o Novo nio houvesse
amplamente conquistado uma legitimidade social? As sociedades de inovagdo
engajadas na competi¢do internacional tém imperativamente necessidade de
atitudes maledveis, de mentalidades desenrijecidas: o reino da moda,
precisamente, trabalha nesse sentido, tanto pela economia dos objetos quanto
pela da informagdo (voltaremos a isso). Deve-se superar a vitupera¢io
moralizante contra a moda; para além de sua irracionalidade e de seu
desperdicio aparente, ela contribui para uma edificagio mais racional da
sociedade porque socializa os seres na mudanga, preparando-os para a
reciclagem permanente. Abrandar as rijezas e as resisténcias, a forma moda é
um instrumento de racionalidade social, racionalidade invisivel, nio mensuravel,
mas insubstituivel para adaptar-se rapidamente 3 modernidade, para acelerar as
mutagdes em curso, para constituir uma sociedade armada em face das
exigéncias continuamente varidveis do futuro. O sistema consumado da moda
instala a sociedade civil em estado de abertura diante do movimento histérico,
cria mentalidades desentravadas, de dominante fluida, prontas em principio para
a aventura deliberada do Novo.

E verdade que a0 mesmo tempo o terminal da moda estd na origem de
dificuldades de adaptacio social, de disfun¢Ges mais ou menos crénicas das
democracias. Os individuos habituados 2 ética hedonista estdo pouco inclinados
a renunciar s vantagens adquiridas (saldrios, aposentadorias, horirios de
trabalho), a ver baixar seu nivel de vida, a aceitar sacrificios; tendem a
encarquilhar-se em reivindicagdes puramente categoriais. Exacerbando as
paixdes individualistas, a moda consumada tem como tendéncia a indiferenga
pelo bem publico, a propensdo ao “cada um por si”, a prioridade atribuida ao
presente sobre o futuro, a ascensio dos particularismos e dos interesses
corporativistas, a desagregacio do senso do dever ou da divida em relagio ao
conglomerado coletivo. Movimento de corporativizagio social que corresponde
certamente a um contexto de crise econdmica, mas igualmente a nova era do
individualismo remodelado pela forma moda. As lutas sociais mais duras que se
desenvolvem em nossos dias nio sio mais orientadas para objetivos globais de
interesse geral, mas para a conquista ou a defesa de vantagens muito
localizadas; traduzem a pulverizagio da consciéncia e das ideologias de classes,
a preponderincia dos egoismos categoriais sobre a busca de um progresso social
de conjunto. A aspiragio neoindividualista dissolve as identidades de grupo e as
solidariedades de classe, di as costas As coa¢des macroecondmicas, avanga a
despeito de tudo na defesa dos interesses segmentdrios, no protecionismo
estatutdrio, na recusa da mobilidade; ndo hesita, no setor protegido da



economia, em paralisar setores inteiros da vida nacional, em usar como reféns
os usudrios e a sociedade em nome de uma reivindica¢do salarial limitada.
Neocorporativismo salarial ou estudantil, corporativismo das profissdes
protegidas por velhas legislagdes, umas tantas manifesta¢des que nio devem ser
subestimadas em sua capacidade de bloquear a dinimica da mudanga, de
perpetuar o idéntico, de retardar as inelutdveis transformacdes exigidas pela
moderniza¢io das democracias e pela competi¢io internacional. E preciso
tomar nota da natureza contraditéria do trabalho histérico da moda consumada:
por um lado, ela gera uma atitude positiva diante da inovagido; por outro,
congela a ductilidade do social. A sociedade-moda acelera e enrijece no mesmo
passo as tendéncias a mobilidade social, impulsiona paradoxalmente tanto o
modernismo quanto o conservantismo.

Contradi¢io que talvez nio seja absolutamente insuperivel desde que se
recoloque o fenémeno na escala dos diferentes niveis da temporalidade
histérica: os efeitos culturais e sociais da moda consumada aparecem sob
aspectos diferentes segundo as referéncias temporais em questdo. Sem divida é
verdade que, a curto prazo, a Moda contribui para a imobilidade, para as
atitudes defensivas, para o refor¢o dos arcaismos. O mesmo nio se di a médio
e a longo prazos: mais profundamente, a era frivola das sociedades liberais
abranda os comportamentos, legitima macicamente a modernizagio, a
adaptagdo, a mutabilidade. A acolhida geral reservada aos diferentes
planejamentos bisicos, bem como as medidas de desbastamento dos efetivos
nos setores industriais em declinio, revela, groso 7odo, a “sabedoria” das na¢des
contemporineas, a relativa lucidez dos agentes sociais diante da crise
econdmica, ainda que essa consciéncia se tenha produzido com atraso.
Quaisquer que sejam os bloqueios e as resisténcias que nio deixam de se
produzir, o reino terminal da moda permite as democracias acelerar a dindmica
da modernizacio.

O problema, na escala das nag¢des, é que, diante dessa mobilidade exigida
pela concorréncia internacional, todas nio a abordam com armas iguais, nem
todas tém a mesma capacidade de ser ofensivas nessa nova forma de guerra
que € a guerra do tempo, o avango no tempo. Os interesses corporativistas, a
aspiragdo ao bem-estar, a exigéncia de seguranga e de protecio estatal nio tém
em toda parte 0 mesmo peso, nio freiam em toda parte da mesma maneira a
dinAinima da mudanga. Em teoria, a forma moda orienta as sociedades
contempordneas na boa dire¢do histérica; na pritica, atola certas nagdes no
imobilismo dos interesses particulares e das vantagens adquiridas, desencadeia
um atraso carregado de consequéncias para a construgdo do futuro. Cabe 2
instincia politica gerir a natureza contraditéria dos efeitos da moda consumada:
otimizar seu potencial moderno, reduzir sua face conservadora. Nas na¢des
sem forte tradi¢do liberal, o Estado tem a responsabilidade histérica de levar a
bom termo essa promessa vital nos prazos mais curtos: governar o déficit de
modernidade utilizando a forte legitimidade da mudanga que existe, a0 mesmo
tempo que sua apreensdo coletiva. Passar, o mais depressa possivel, de uma
moderniza¢io desejada mas temida a uma modernizagio efetiva e sem ruptura
social maior, essa ¢ a mais alta tarefa de nossos governos se ndo quisermos ser



os tltimos da classe na guerra do tempo, se quisermos participar da competi¢io
do futuro. Modernizag¢io que, evidentemente, nas sociedades fortemente
individualistas estruturadas sobre o culto do presente, nio poderi ser feita em
marcha for¢ada e decretada soberanamente do alto. O poder puablico deve
preparar o futuro levando em conta as aspiragdes do presente — alids
necessarias, a longo prazo, ao crescimento de nossas sociedades —, deve
encontrar um equilibrio social entre as necessidades do futuro e as
reivindicagdes do presente. Destinado imperativamente a acelerar a
flexibilidade e a competitividade de nossas sociedades, o Estado, nas nagdes
europeias, s6 tem possibilidade de levar a bom termo essa obra gerindo com
maleabilidade, mas sem hesitacdo, as diferentes resisténcias do corpo coletivo,
imaginando solu¢bes novas entre a urgéncia de estar bem colocado na guerra do
tempo e a exigéncia da vida no presente dos individuos. De um lado, forjar a
Europa, fortalecer a competitividade de nossas industrias, favorecer os
investimentos; de outro, negociar a paz social, inventar compromissos razodveis
para os parceiros sociais. Empresa dificil, incerta, mas ndo intransponivel,
porque sustentada coletivamente pela revolugio das subjetividades da moda
consumada.



PODER DO NOVO

Do lado “oferta”, as razdes do boorz da economia moda nio sio muito
dificeis de esclarecer. O impulso dos progressos cientificos, aliado ao sistema da
concorréncia econdémica, estd evidentemente na raiz do mundo do efémero
generalizado. Sob a dinimica do imperativo do lucro, as inddstrias criam novos
produtos, inovam continuamente para aumentar sua penetragio de mercado,
para ganhar novos clientes e revigorar o consumo. A moda consumada é bem
filha do capitalismo. Do lado “procura”, o problema é mais complexo. Desde
que ndo nos contentemos com um determinismo mecénico pela produgio e pela
publicidade, tipo “fileira invertida” (Galbraith), o desenvolvimento dos desejos
de moda pede uma investiga¢io mais aprofundada. Por que as inumerdveis
pequenas novidades agem sobre os consumidores, o que faz com que sejam
aceitas pelo mercado? O que faz com que uma economia possa caminhar para
a obsolescéncia ripida e para as pequenas diferencas combinatérias? A resposta
sociolégica dominante tem ao menos o mérito de ser clara: sio a concorréncia
das classes e as estratégias de distin¢do social que sustentam e acompanham a
dindmica da oferta. Esse tipo de anilise estd na base dos primeiros trabalhos de
Baudrillard, assim como nos de Bourdieu. Para este, nio ¢ de se espantar que as
novidades encontrem sempre uma clientela. Nem condicionamento pela
produgio, nem submissio desta aos gostos do piblico, a “correspondéncia quase
miraculosa” que se estabelece entre os produtos oferecidos pelo campo da
produgdo e o campo do consumo € o resultado da “orquestragio objetiva de
duas légicas relativamente independentes” mas funcionalmente homélogas: de
um lado, a légica da concorréncia inerente ao campo da produgio; de outro, a
légica das lutas simbdlicas e das estratégias de distingio das classes que
determinam os gostos de consumo.2l Tanto a oferta como a procura sio
estruturadas por lutas de concorréncia relativamente auténomas, mas
estritamente homdlogas, que fazem com que os produtos encontrem em cada
momento seu consumo adequado. Se os novos produtos elaborados no campo da
produgio sdo imediatamente ajustados as necessidades, isso nio se deve a um
efeito de imposi¢io, mas “ao encontro entre dois sistemas de diferencas”, ao
encontro entre a logica das lutas internas no campo da produgio, por um lado, e
a logica das lutas internas no campo do consumo, por outro. A moda resulta
dessa correspondéncia entre a produgdo diferencial dos bens e a producio
diferencial dos gostos, que encontra seu lugar nas lutas simbdlicas entre as
classes.22

Mesmo combinadas ao processo da produgio capitalista, as estratégias
distintivas das classes nio sio suficientes para se compreender a expansio de
uma economia reestruturada pela forma moda. Como explicar as milhares de
versdes de automdveis, as inumerdveis linhas de soft drink, aparelhos de som,
cigarros, esquis, armagdes de 6culos, a partir dos mecanismos de distingdo entre
as diferentes classes? Como explicar a multiplicagio dos idolos e discos
comerciais segundo a dindmica da diferenciacio e da ostentag¢do social? A
tentativa se arrisca a recorrer a contor¢des acrobdticas. A qual fracdo
dominante ou dominada vai corresponder tal ou tal cor, tal ou tal motor, tal ou



tal linha, tal ou tal categoria de cigarro ou de ténis? A légica da distingdo
apreende a economia moda com uma chave pesada, incapaz de dar conta da
escalada sem fim da diversificacio e da superescolha industrial. Jamais se
compreenderd a instalagio permanente da moda consumada em nossas
sociedades sem devolver aos valores culturais o papel que lhes cabe e que tanto o
marxismo como o sociologismo nio cessaram de ocultar. Ndo hd economia
frivola sem a acdo sinérgica dessas finalidades culturais maiores que sio o
conforto, a qualidade estética, a escolha individual, a novidade. Como os
inimeros aperfeicoamentos, pequenos ou grandes, do setor eletrodoméstico
teriam podido conhecer tal impulso se também nio tivessem correspondido aos
desejos de bem-estar das pessoas, aos gostos modernos pelas facilidades
materiais, 3 satisfacio de ganhar tempo23 e fazer menos esforco? Como
compreender o sucesso da tevé em cores, do hi-fi, dos toca-discos laser sem
ligi-los aos desejos de massa da qualidade de imagem e da qualidade musical?
Como compreender as politicas de linhas sem levar em consideragio o valor
democritico atribuido as escolhas privadas, a individualizagdo dos gostos, ao
desejo das pessoas de ter artigos sob medida, adaptados as suas preferéncias
idiossincrasicas? Ainda que todas essas disposicdes e significacdes tenham se
difundido inicialmente nas camadas sociais superiores, mais tarde adquiriram
uma autonomia prépria, uma legitimidade difusa em todos os estratos da
sociedade. O processo de moda que governa nossa economia é menos
dependente, “em tltima andlise”, das oposi¢des de classes do que de orientagaes
comuns a todo o corpo social, orienta¢des que visam possibilitar socialmente uma
dinAimica interminivel de renova¢io e de diversificagio. As rivalidades
simbdlicas de classes sio secundirias em relagdo ao poder dessas significagdes
imagindrias infiltradas em todas as classes e que agora tém um poder proprio.
Como ndo insistir sobretudo naquilo que, no império da moda, cabe ao
poder cultural do Novo? A concorréncia das classes é pouca coisa comparada aos
efeitos dessa significagdo social que impulsiona, por si mesma, o gosto pelo
diferente, que precipita o tédio do repetitivo, fazendo amar e desejar quase
priori aquilo que muda. A obsolescéncia “dirigida” dos produtos industriais nio é
o simples resultado da tecnoestrutura capitalista, tendo-se, antes, enxertado
numa sociedade em grande parte entregue aos arrepios incomparaveis do novo.
Na raiz da demanda de moda hi cada vez menos o imperativo de demarcar-se
socialmente e cada vez mais a sede do Novo. A moda consumada, da mesma
maneira que as primeiras manifesta¢des histéricas da moda no final da Idade
Média, é profundamente tributdria do impulso de um certo nimero de
significagdes sociais em cuja primeira fila se encontram a exaltag¢io e a
legitimidade das novidades. Se, durante séculos, esse ethos nio foi partilhado
sendo pela elite social aristocritica e burguesa, hoje vigora em todas as
categorias do social. E se ndo hi nenhuma duvida de que a produgio de massa
contribuiu para desenvolver a aspira¢cio do Novo, outros fatores contribuiram
fortemente para isso. O cédigo do Novo nas sociedades contemporineas é
particularmente insepardvel do avanco da igualizacio das condi¢des e da
reivindica¢io individualista. Quanto mais os individuos se mantém a parte e sdo
absorvidos por si préprios, mais hi gostos e abertura as novidades. O valor do



Novo caminha paralelamente ao apelo da personalidade e da autonomia
privada. Jd no final da Idade Média a moda viu-se ligada a aspiracio a
personalidade individual, a4 afirmacdo da pessoa singular em um mundo social e
ideolégico aristocrético. O processo sé se exacerbou com o reino da igualdade e
do individualismo democritico. Tocqueville sublinhou-o fortemente, o
individualismo democritico é o timulo do reino do passado: cada um
reconhecido como livre aspira a desprender-se dos elos opressores e imperativos
que o ligam ao passado. A submissdo as regras indiscutidas da tradigio é
incompativel com o individuo senhor de si mesmo. “Esquece-se facilmente
aqueles que nos precederam”: enquanto o legado ancestral ¢ desqualificado pela
era do homo aequalis, veem-se dignificados, correlativamente, o presente e as
normas cambiantes que aparecem como umas tantas condutas escolhidas,
impondo-se nio mais por autoridade mas por persuasio. Submetendo-se aos
decretos novos, “o concidadio dos novos tempos vangloria-se de fazer uma lvre
escolba entre as proposi¢des que lhe sio feitas”;24 enquanto a obediéncia as
prescri¢des antigas ¢ antindmica 2 afirmagdo do individuo auténomo, o culto
das novidades favorece o sentimento de ser uma pessoa independente, livre em
suas escolhas, determinando-se nio mais em funcdo de uma legitimidade
coletiva anterior mas em fun¢io dos movimentos de seu cora¢do e de sua
razdo. Com o individualismo moderno, o Novo encontra sua plena consagracio:
por ocasido de cada moda, hi um sentimento, ainda que ténue, de liberacio
subjetiva, de alforria em relagdo aos hibitos passados. A cada novidade, uma
inércia € sacudida, passa um sopro de ar, fonte de descoberta, de
posicionamento e de disponibilidade subjetiva. Compreende-se por que, numa
sociedade de individuos destinados 2 autonomia privada, o atrativo do Novo é
tio vivo: ele é sentido como instrumento de “liberagdo” pessoal, como
experiéncia a ser tentada e vivida, pequena aventura do Fu. A sagragio do Novo
e o individualismo moderno caminham de comum acordo: a novidade se
coaduna 2 aspiracdo a autonomia individual. Se a moda consumada é levada
pela légica do capitalismo, ela o é igualmente por valores culturais que
encontram sua apoteose no estado social democritico.

a Referente a Sloane Square, local de Londres onde se concentram lojas de
consumo sofisticado. (N. E.)



ILA PUBLICIDADE MOSTRA
SUAS GARRAS

A publicidade tem algumas razdes para ver seu futuro cor-de-rosa.
Enquanto o volume global das despesas publicitirias estdi em aumento
constante, ela nio cessa de invadir novos espagos: televisdes estatais, coléquios,
manifestacdes artisticas e esportivas, filmes, artigos de todos os géneros, das T-
shirts as velas de windsurfe, o nome das marcas é exibido um pouco em toda
parte em nosso meio cotidiano. Publicidade sem fronteiras: conheceu-se a
campanha dos “produtos livres” para os produtos sem marca, hoje se faz
publicidade para uma “transa” no videotexto ou pelo telefone, anuncia-se a
instalagdo de locais de reza em supermercados, inserem-se spots nos siléncios
das 33 voltas, organizam-se campanhas para vender ao grande publico as a¢des
das empresas desnacionalizadas. Delira, a publicidade. A essa logica expansiva
corresponde uma espécie de estado de graca: as criangas sio loucas por ela, os
mais idosos deixaram em surdina os anitemas com que a cumulavam ainda hi
pouco, um nimero crescente de pessoas tem dela uma imagem antes positiva.
Comunica¢do socialmente legitima, atinge a consagra¢io artistica: a
publicidade entra no museu, organizam-se exposi¢des retrospectivas de
cartazes, distribuem-se prémios de qualidade, é vendida em cartdes-postais.
Fim da era do reclame, viva a comunica¢io criativa, a publicidade cobica a arte
e o cinema, pde-se a sonhar em abarcar a histéria.

Os partidos politicos, as grandes administra¢des de Estado, os proprios
governos adotam-na alegremente: desde 1980, na Franca, o Estado podia ser
considerado como o primeiro anunciante. Desenvolve-se cada vez mais, ao lado
da publicidade de marcas, uma publicidade de servico piblico e de interesse
geral; vastas campanhas foram lancadas para a seguranca nas estradas, o
emprego, as mulheres, a economia de energia, as pessoas idosas. A SNCF,a o
telefone, o metrd, o correio gozam agora das dltimas delicias das redes de
comunica¢io. A publicidade, uma estratégia que faz carreira. A publicidade, ndo
a propaganda: um universo separa essas duas formas de comunicagio de massa
que tendemos a ver como uma s6. Com a publicidade, a comunica¢io adota um
perfil completamente original, ¢ presa nas malhas da forma moda: nos
antipodas da légica totalitdria, ela nada no elemento do superficial e da sedugdo
frivola, na fantasia dos gimmmicks;b nos antipodas de controle total que se atribui
bem levianamente as formas insensatas da razdo comercial e politica, comeca-
se a compreender a posi¢io e o efeito profundamente democriticos do lance
publicitdrio.




PUBLICIDADE CHIQUE E CHOQUE

Arma-chave da publicidade: a surpresa, o inesperado. No coragio da
publicidade trabalham os préprios principios da moda: a originalidade a qualquer
preco, a mudanga permanente, o efémero. Tudo menos dormir no ponto e
tornar-se invisivel por hibito: uma campanha de cartazes na Franga tem uma
dura¢io média de sete a catorze dias. Criar incessantemente novos andncios,
novos visuais, novos spots. Mesmo quando hi repeti¢io de slogan (“Massas sim,
mas Panzani”) ou de jingle (as seis notas das meias Dim), os roteiros e as
imagens mudam, ¢ preciso “declinar” o conceito. A competi¢io entre as
marcas e a estandardiza¢io industrial impulsionam uma corrida interminivel
para o inédito, o efeito, o diferente, para captar a atengio e a memoéria dos
consumidores. Imperativo do novo que respeita, contudo, a regra imprescindivel
da legibilidade imediata das mensagens e das conveniéncias do momento. O que
de modo algum impede a publicidade de alterar alegremente um certo mimero
de convencdes, de afastar os limites, de ser levada por uma embriaguez
hiperbélica. “Toda moda termina em excesso”, dizia Paul Poiret; a publicidade,
por seu lado, nio recua diante do exagero e dd provas de imaginacio louca
(Grace Jones engolindo o CX da Citroen), de énfase (“O tempo nada pode
contra nés: Cinzano”; “A América é completamente Pepsi”); é uma
comunica¢io de excesso controlado onde o superlativo é sempre ponderado pela
brincadeira e pelo humor. “Amanhi tiro a parte de baixo”,c os esqueletos do
jeans Wrangler, o cartio Visa que decola de um porta-avides: a publicidade é
discurso de moda, alimenta-se como ela do efeito choque, de minitransgressdes,
de teatralidade espetacular. S6 vive de “se fazer notar” sem jamais cair na
provocagio agressiva.

Isso nio exclui numerosas campanhas menos exageradas, construidas
explicitamente com o objetivo de persuadir o consumidor com base na
credibilidade das mensagens. Ha muito tempo, a publicidade empenhou-se em
enunciar proposi¢des de aspecto verossimil, afirmando a qualidade inigualivel
dos produtos (“Omo lava mais branco”), recorrendo ao testemunho das grandes
vedetes ou dos individuos comuns em “momentos de vida”. Anincios desse tipo
podiam conduzir Boorstin a sustentar que a publicidade situava-se “para além
do verdadeiro e do falso”, que seu registro era o da “verossimilhanga”,1 nio o da
verdade: apresentar menos fatos verificiveis do que declaragdes de aparéncia
verossimil, mais ou menos criveis. E ainda o que se vé em nossos dias com o que
os anglo-saxdes chamam de reason-to-believe:2 “Quando vocé é o segundo, vocé
se esforca mais” (Avis); “Nosso trabalho h4 trinta e dois anos” (Bis); trata-se de
apresentar argumentos plausiveis, razdes para crer. Mas tudo indica que essa
tendéncia estd em recuo: agora, a publicidade quer menos convencer do que
fazer sorrir, surpreender, divertir. A “profecia realizando a si mesma”, cara a
Boorstin, os enunciados nem verdadeiros nem falsos foram substituidos pelos
jogos de associagdes, e os curtos-circuitos de sentido por uma comunicag¢io
cada vez mais irrealista, fantdstica, delirante, engragada, extravagante. E a era
da publicidade criativa, da festa espetacular: os produtos devem tornar-se
estrelas, € preciso transformar os produtos em “seres vivos”, criar “marcas



pessoa” com um estilo e um cariter.3 Nio mais enumerar performances
anbénimas e qualidades insipidamente objetivas, mas comunicar uma
“personalidade de marca”. A sedugdo publicitiria mudou de registro, agora
investe-se do look personalizado — ¢ preciso humanizar a marca, dar-lhe uma
alma, psicologizi-la: o homem tranquilo de Marlboro; a mulher liberada,
sensual, humoristica de Dim; os sapatos despreocupados e irreverentes Eram; a
loucura Perrier. Da mesma maneira que a moda individualiza a aparéncia dos
seres, a publicidade tem por ambi¢io personalizar a marca. Se é verdade, como
diz Séguéla, que a “verdadeira” publicidade alinha-se nos métodos do star
system, ¢ ainda mais verdadeiro dizer que é uma comunica¢io estruturada
como a moda, cada vez mais sob o jugo do espetacular, da personalizagio das
aparéncias, da sedugdo pura.

Apoteose da sedugio. Até entdo, o apelo publicitirio permanecia sujeito as
coagdes do marketing, era preciso curvar-se a racionalidade argumentativa,
justificar promessas de base. Sob o reino da copy strategy, a sedugio devia
conciliar-se com o real da mercadoria, expor os méritos e a exceléncia dos
produtos. Com seus slogans redundantes e explicativos, a sedugdo via seu
império refreado pela preeminéncia do verossimil, do quantitativo, das virtudes
“objetivas” das coisas. Hoje, a publicidade criativa solta-se, di prioridade a um
imaginirio quase puro, a sedugdo estd livre para expandir-se por si mesma,
exibe-se em hiperespeticulo, magia dos artificios, palco indiferente ao principio
da realidade e a logica da verossimilhanca. A sedugio funciona cada vez menos
pela solicitude, pela atengdo calorosa, pela gratificacio, e cada vez mais pelo
ladico, pela teatralidade hollywoodiana, pela gratuidade superlativa (AX:
“Revoluciondrio!”). Acreditou-se demasiadamente que a esséncia da
publicidade residia em seu poder de destilar calor comunicativo, que conseguia
conquistar-nos por sua instincia maternal cheia de pequenos cuidados por nés.4
E verdade que, ainda hoje, apela-se para a afei¢io (“Vocé ama o Uno, o Uno
ama vocé”) e a solicitude (“Investimos toda nossa energia em acertar o menor
detalhe para oferecer-lhe sempre mais liberdade. Para nés, uma viagem de
negdcios deve ser bem-sucedida do comego ao fim”: Air Camda), mas vemos
igualmente desenvolverem-se pub].ludadcs de tonalidade
campanha “UTA for USA”,d se vocé nio compreendeu de que se trata,
langam-lhe: “Consulte seu médico habitual” , ou entdo o andncio Epson para
computador: “Inumano nosso PC AX? Perfeitamente!”. O que seduz nio é o
fato de que se pretenda seduzir-nos, adular, valorizar (dgua-de-col6nia Kipling:
“Para os homens que movem o mundo”) — é que haja originalidade, espeticulo,
fantasia. A seducido provém da suspensio das leis do real e do racional, da
retirada da seriedade da vida, do festival dos artificios.

Ainda que a hora seja do “conceito” e da comunicagio criativa, ainda que
jé ndo baste fazer belos e atraentes cartazes, a estética permanece um eixo
primordial do trabalho publicitirio. Valoriza¢io plistica do produto, fotos
caprichadas, interior de luxo, refinamento dos cendrios, beleza dos corpos e dos
rostos, a publicidade poetiza o produto e a marca, idealiza o trivial da
mercadoria. Qualquer que seja a importincia tomada pelo humor, erotismo ou




extravagincia, a arma clissica da seducdo, a beleza, nio deixa de ser
amplamente explorada. Os produtos cosméticos, as marcas de perfume em
particular, recorrem sistematicamente a publicidades refinadas, sofisticadas,
colocando em cena criaturas sublimes, perfis e maquiagens de sonho. Mas
muitas outras publicidades, roupas intimas femininas, vestuirio moda, dlcool,
cigarros, cafés, estio igualmente a procura do efeito chique. A tecnologia de
alta precisdo comega: Sharp e Minolta lancaram campanhas de cartazes com
imagens depuradas e design. Da mesma maneira que a moda nio pode ser
separada da estetiza¢do da pessoa, a publicidade funciona como cosmético da
comunica¢io. Da mesma maneira que a moda, a publicidade se dirige
principalmente ao olho, é promessa de beleza, sedu¢io das aparéncias,
ambiéncia idealizada antes de ser informagdo. Toma lugar no processo de
estetiza¢do e de decoragdo generalizada da vida cotidiana, paralelamente ao
design industrial, @ renovagdo dos bairros antigos, 4 camuflagem de antenas, a
decoragdo das vitrinas, ao paisagismo. Por toda parte se expandem a
maquiagem do real, o valor acrescentado a estilo moda.

Para além do charme estético, a sedugio explora as vias fantasistas do
“salto criativo”. Jogos de palavras (“FranChoix Ier”: Darty); aliteracdes e
reduplicagdes das silabas de tipo infantil (“Qu’est-ce tu bois, doudou, dis donc”:
Oasis); mudangas e deturpagdes de sentido (“Vocé quer dormir comigo?”:
Dunlopillo); inversio (“Get 27 € o inferno”); filmes emocionais (a estitua que
chora: cassetes BASF); imagens fantdsticas e surrealistas (uma menina caminha
sobre a dgua: Schneider), a publicidade nio seduz o Homo psychanalyticus mas o
Homo ludens — sua eficdcia liga-se a sua superficialidade ludica, ao coquetel de
imagens, de sons e de sentidos que oferece sem preocupagio com as coag¢des do
principio de realidade e da seriedade da verdade. “Hd Urgo no ar, hi ar em
Urgo”, nada precisa ser decifrado, tudo estd ali imediatamente na simplicidade
das asticias, na leveza das olhadelas: supressio da profundidade, celebracio das
superficies, a publicidade é luxo de brincadeiras, futilidade do sentido, é a
inteligéncia criativa a servico do superficial. Se é verdade que a publicidade
pode contribuir para lan¢ar modas, é mais verdade ainda dizer que € a prépria
moda na ordem da comunicag¢io, é antes de tudo comunicagio frivola, uma
comunicagdo na qual o “conceito” é gadget: “Paris-Bagdd: 120 francos”
(Eram). E se a moda é o feérico das aparéncias, nio hi divida de que a
publicidade € o feérico da comunicagio.

Hoje, os publicitdrios gostam de exibir a radical novidade de seus métodos.
Acabado o reclame, acabada a copy strategy, gléria a comunicagdo e a ideia
criativa. Sem subestimar as mudangas em curso, talvez ndo seja iniitil sublinhar
tudo o que liga 0 novo ao antigo. E verdade que em nossos dias a publicidade se
pretende “conceitual”: isso ndo a impede de prolongar uma lgica de mais longa
duragio, constitutiva da publicidade moderna — a fantasia e o jogo. Hi um
tempo viam-se slogans como “Dubo, Dubon, Dubonnet” ou “Le chausseur
sachant chausser”, agora se 1€ “Mini Mir, mini prix, mais il fait le maximum”:
para além da diferenca de registro, a publicidade permanece sempre achado,
asticia, combina¢io lidica, gadget de sentido. Nenhum outro motor a nio ser a
leveza e a superficialidade do sentido; a publicidade permanece na ordem do




superficial e da comunicacio euférica. Nao houve mutacio absoluta, houve
desvio de trajetéria num processo que age continuamente para tornar a
comunica¢io menos rigida, para eliminar a solenidade e o peso dos discursos,
para promover a ordem frivola dos signos.

Deve-se ligar o aggiornamento atual da publicidade as transformagoes
profundas dos costumes e da personalidade dominante de nossa época. O
fendbmeno faz eco as metamorfoses do individuo contemporineo, menos
preocupado em exibir signos exteriores de riqueza do que em realizar seu Ego.
Virando as costas as promessas de base e 2 enumeragio das qualidades
anbénimas dos produtos, a publicidade criativa registra na ordem da
comunicag¢do a sensibilidade neonarcisica indiferente a ética do standing,
absorvida pela subjetividade intima, pela “sede de viver” e pela qualidade do
meio. Filmes e slogans procuram menos provar a exceléncia objetiva dos
produtos do que fazer rir, fazer “sentir”, provocar ressonincias estéticas,
existenciais, emocionais. Essa espiral do imagindrio corresponde ao perfil da
individualidade “pés-moderna”; ela s6 pode manifestar-se sob a agdo conjugada
do cédigo do Novo e dos valores hedonistas e psicolégicos que favoreceu a
ascensdo aos extremos na busca do nunca visto. Numa era de prazer e de
expressio de si, é preciso menos repeticio cansativa e estere6tipos, mais
fantasia e originalidade. A publicidade soube adaptar-se muito depressa a essas
transformagdes culturais, conseguiu construir uma comunicacio afinada com os
gostos de autonomia, de personalidade, de qualidade da vida, eliminando as
formas pesadas, mondtonas, infantilizantes da comunicagio de massa.
Wrangler exibe esqueletos; a agéncia Avenir-Publicité promete “Amanhi tiro a
parte de baixo”; a publicidade criativa exibe um look emancipado, dirige-se a
um individuo maior, pouco conformista, amplamente indiferente aos principais
tabus, capaz de apreciar um amincio de segundo grau. O que, contudo, nio
autoriza a imaginar a publicidade tomando o lugar do cinema, enfraquecido
como maquinaria de mitos (Séguéla). Pelo préprio ritmo e pela percep¢io que
incita, a publicidade cria obsticulo ao sonho e a evasio prolongada, nio tem
ressondncia subjetiva, nio produz nenhuma participagio afetiva. Como a moda,
é feita para ser imediatamente esquecida, entra na gama crescente dos
produtos sem residuo da cultura autodegradivel. No entanto, nenhuma divida
de que assim reoxigenada ela ndo tenha mais sucesso em sua tarefa: estabelecer
uma imagem positiva dos produtos, nio fazer o publico fugir, limitar a pritica
do zapping. Nio é esse o verdadeiro sonho de todo publicitirio?

Por outro lado, impossivel separar as novas orientagdes publicitirias da
vontade promocional dos préprios publicitirios. Numa sociedade que sacraliza o
Novo, a auddcia imaginativa permite melhor que qualquer meio afirmar-se no
campo da cultura e da comunicagio: nenhuma imagem melhor para um
publicitirio do que uma superproducio hiperespetacular, e isso, qualquer que
seja sua eficicia comercial real, nem sempre proporcional as qualidades
criativas. O devir da publicidade é em grande parte obra da propria logica
publicitdria, do imperativo moda impondo a busca de uma imagem de marca
artistica. Paralelamente aos estilistas do prét-a-porter e aos chefes de empresa
que se tornaram “criadores”, aos cabeleireiros que se designam “estilistas



faciais”, aos esportistas que se exprimem, aos artesios que sio todos artistas, os
publicitdrios entraram na imensa vaga de valoriza¢do social caracteristica das
sociedades democriticas: sdo reconhecidos como “criativos”. Assim caminha a
era da igualdade: o business ganhou um suplemento de alma, as atividades
lll(frﬂtiVaS nunca sao tanto elaS mesmas como no momento em que Cunseguem
elevar-se a dimensdo expressiva e artistica.



UMA FORCA TRANQUILA

Por ser uma comunica¢io moda, a publicidade nio deixa de ser uma forma
tipica do processo de dominag¢io burocritica moderna. Como mensagem de
persuasio elaborada por criadores especializados, a publicidade liga-se a l6gica
do poder burocritico préprio das sociedades modernas: embora empregando
métodos suaves, trata-se sempre, como nas institui¢des disciplinares, de guiar
de fora os comportamentos, de penetrar a sociedade até seus ultimos
reconditos. Figura exemplar da administragdo benevolente dos homens, a
publicidade amplia a obra racionalizadora do poder, traduz a extensio da
organiza¢do burocritica moderna que tem como trago especifico produzir,
recompor, programar de um ponto de vista exterior e cientifico o todo coletivo.
A anilise ¢ agora cldssica: com o desenvolvimento da “fileira invertida”,5 as
necessidades sio dirigidas e manobradas, a autonomia do consumidor se eclipsa
em beneficio de um condicionamento da demanda orquestrado pelos aparelhos
tecnoestruturais. O designio racionalizador e planificador do poder burocritico
dd um salto para a frente: depois da producio, é a propria demanda que se
encontra globalmente planificada, a publicidade produz necessidades
estritamente adaptadas a oferta, permite programar o mercado, apanhar na
armadilha a liberdade dos consumidores, a sociedade em seu conjunto tende a
tornar-se um sistema circular, sem exterioridade, sem diferenca, sem acaso.
Modelando cientificamente os gostos e as aspiragdes, condicionando as
existéncias privadas, a publicidade ndo faz outra coisa senio rematar o advento
de uma sociedade de esséncia totalitiria.6 Em sua vontade de submeter
inteiramente a sociedade as normas do poder burocritico, de reorganizar um
cotidiano despojado de toda densidade e de toda autonomia prépria, a
publicidade revelaria sua conivéncia com o totalitarismo, um totalitarismo
compativel, por outro lado, com as elei¢des livres e o pluralismo dos partidos.

FEssas teses tiveram sua obra de gléria. Continuam em grande parte a
servir de pano de fundo a apreensio do fenémeno,’ no préprio momento em que
a rejeicdo social da publicidade esti em baixa. Aos nossos olhos, toda essa
problemdtica precisa ser integralmente retomada, pois é exemplar da
derrapagem especulativa a que podem dar lugar os férceps do pensamento
hipercritico. Alegaremos de forma radical a falsidade de toda assimilagio da
ordem publicitdria a logica totalitdria. A disjungdo é com efeito grande: nada
em comum com o trabalho de absor¢io da sociedade civil pelo poder politico e
pelo projeto ilimitado de mudar o homem, de reconstitui-lo inteiramente. Nada
em comum também com o processo de controle ténue das “disciplinas” de
esséncia igualmente totalitdria, em sua pretensio de normalizar e programar os
corpos. As disciplinas tais como Foucault as analisou dependem estruturalmente
da légica totalitiria:8 as instincias de poder trabalham para reconstituir de
ponta a ponta o movimento dos corpos, pensam no lugar dos sujeitos, dirigem-
nos “racionalmente”, orquestrando de fora os detalhes mais infimos dos
comportamentos. Nada igual a publicidade: ao invés da coer¢io minuciosa, a
comunica¢io; no lugar da rigidez regulamentar, a sedugdo; no lugar do
adestramento mecénico, o divertimento lidico. Ali onde as disciplinas



quadriculam os corpos e barram a iniciativa do sujeito por meio dos detalhes das
regulamentagdes, a publicidade abre um espag¢o de ampla indeterminacio,
deixa sempre a possibilidade de escapar a sua a¢do persuasiva: mudar de canal,
virar as paginas do jornal. A forma moda esti em ruptura com a légica
pandptico-totalitdria: a publicidade integra em sua ordem a livre disponibilidade
das pessoas e o aleatério dos movimentos subjetivos. Com ela, uma nova escala
do controle se instala; ji nio se trata de ndo deixar nada na sombra
administrando as menores parcelas da vida, mas trata-se de influenciar um todo
coletivo deixando os dtomos individuais livres para escapar 3 sua agio. A
publicidade se exerce sobre a massa, nio sobre o individuo; seu poder nio é
mecinico mas estatistico. A disciplina do infimo cedeu o passo a um modo de
acido que negligencia o universo do mindsculo. Nem “anatomia politica” nem
tecnologia da sujei¢do, a publicidade é uma estocdstica da estimulagio.

Como se sabe, a empresa totalitiria s6 encontra sua singularidade histérica
quando relacionada ao designio de absor¢do plena e completa da sociedade civil
pela instincia estatal. Enquanto a vida coletiva se torna objeto a ser controlado
e organizado pelo Estado em todos os seus intersticios, uma repressio e uma
domina¢io sem limites sio exercidas sobre todos os elementos que aparecem
como exteriores ou estranhos as normas do Estado-partido. Deve ser excluido e
esmagado tudo aquilo que existe fora do poder, tudo que tece um elo de
sociabilidade dependente de uma humanidade passada. Como dizia Hannah
Arendt, o totalitarismo encontra sua mola na crenca fantasmagérica de que
tudo é possivel, seu designio é “transformar a prépria natureza humana”,9 tanto
o homem como a sociedade sio campos experimentais, tdbulas rasas, puras
matérias amorfas integralmente modeldveis pelo poder ilimitado do Estado: é
preciso formar e educar um espirito novo, um homem novo. Empresa
verdadeiramente demitrgica que nada tem em comum com aquela, de
horizonte muito mais limitado, da publicidade e da “fileira invertida”. Nio foi
sendo por uma analogia insidiosa que se pdde ver na “programacio” da vida
cotidiana e na cria¢do das necessidades uma manifestagio totalitiria do poder:
a publicidade tem a distingui-la o fato de que nio visa reformar o homem e os
costumes; na realidade, toma o homem tal como ele ¢, empenhando-se apenas em
estimular a sede de consumo que j# existe. Lancando continuamente novas
necessidades, a publicidade contenta-se em explorar a aspira¢io comum ao
bem-estar e ao novo. Nenhuma utopia, nenhum projeto de transformagio dos
espiritos: 0 homem ¢é af considerado no presente, sem visio de futuro. Trata-se
menos de reconstituir o homem do que de utilizar pragmaticamente os gostos
existentes de gozos materiais, de bem-estar, de novidades. Dirigir a demanda,
criar o desejo, a despeito dos denegridores do condicionamento generalizado,
permanecem sempre em um horizonte /beral onde o poder continua de fato
limitado. Exercem-se sobre o individuo, certamente, multiplas pressdes, mas
sempre no quadro de uma autonomia de escolha, de recusa, de indiferenca,
sempre no quadro de uma permanéncia das aspiragdes humanas e dos modos de
vida. E preciso insistir sobre este ponto: a publicidade é rentincia ao poder total,
nio se empenha em refabricar de cabo a rabo os pensamentos e as atitudes,
reconhece uma espontaneidade humana que escapa as intrigas dominadoras da



onipoténcia. A administragio burocritica da cotidianidade destaca-se
paradoxalmente sobre um fundo humano irredutivel com o qual a publicidade
coabita em perfeito entendimento.

E verdade que a publicidade se exerce em outros dominios que nio o do
consumo; ela é cada vez mais mobilizada para despertar uma tomada de
consciéncia dos cidaddos diante dos grandes problemas do momento e modificar
diversos comportamentos e inclinagdes: alcoolismo, droga, velocidade na
estrada, egoismo, procriagio etc. Mas se a publicidade por vezes ambiciona
reorientar certas atitudes mesmo moral ou existenciais, nada justifica por isso
ver nela uma manifestagio de tipo totalitirio. As campanhas publicitirias sio
de “sensibilizacio”, nio de doutrina¢io; com humor e com “pequenas frases”
varrem o dirigismo ideol6gico, a lingua drida do tribunal da histéria. A
publicidade nio diz do alto o Verdadeiro e o Justo, mas aconselha com brandura,
dirige-se a individuos maiores capazes de compreender a gravidade dos
problemas por tris do espetdculo. Nenhum recurso a traidores, a complés, a
uma epopeia histérica: a publicidade nio apela para a dentncia, para a violéncia
social, para o sacrificio de si; seu registro nio é a dramatiza¢io mas a
benevoléncia, a distensio, a seducio, em conformidade com uma sociedade
pacificada que valoriza o didlogo flexivel, a autonomia e o interesse privado das
pessoas. Influencia mas nio ameaca, sugere mas sem pretensio 2 dominacio
doutrinal, funciona sem maniqueismo nem culpabilizagio, na crenga de que os
individuos sio capazes de se autocorrigir quase por si proprios, por alerta
mididtico, por tomada de consciéncia responsivel. Como para a publicidade de
marcas, ndo se trata de modo algum, contrariamente as aparéncias, de inventar
ex nibilo um homem novo a partir de exigéncias ideoldgicas e politicas na
contracorrente dos desejos espontineos de massa. Trata-se de difundir normas
e ideais na realidade aceitos por todos, mas pouco ou insuficientemente
praticados. Quem nio estd de acordo com os maleficios do dlcool? Quem nio
gosta de bebés? Quem nio fica indignado com a fome no mundo? Quem nio se
perturba com a miséria das pessoas idosas? A publicidade nio se encarrega da
redefini¢io completa do género humano; antes explora o que estd em germe,
tornando-o mais atrativo para mais individuos. Longe de significar a corrida
exponencial para a dominagio total, a extensdo da publicidade traduz o reforgo
de uma modalidade de poder com ideologia minima, com objetivo estritamente
limitado.

O que nio se disse e nio se escreveu sobre o poder diabdlico da
publicidade? No entanto, observando melhor, hi um poder cujo impacto seja tio
maédico? Pois sobre o que se exerce? No méximo ela consegue, nio
mecanicamente e nio sistematicamente alids, fazer comprar tal marca de
preferéncia a tal outra, Coca-Cola de preferéncia a Pepsi, 0 205 de preferéncia
a0 Supercing. E pouco. Vital para as empresas, é insignificante para os
individuos em suas vidas e em suas escolhas profundas. Tal é o paradoxo do
poder publicitirio: decisivo para as firmas, sem consequéncia maior para os
particulares, s6 tem agdo eficaz sobre o acessério e o indiferente.
Correspondendo a superficialidade de suas mensagens, a prépria publicidade s6
tem um poder de superficie, uma espécie de grau zero do poder desde que a



avaliemos na medida das existéncias individuais. Pesa, sem nenhuma davida, nas
decisdes dos particulares, mas na ordem das coisas equivalentes, nesse estado de
relativa indiferenca gerado tendencialmente pelo impulso do universo da
superescolha industrial. E preciso recolocar as coisas em seu lugar: a influéncia
publicitiria é menos aboli¢io do reino da liberdade humana do que acio
exercida nos limites de seu “mais baixo grau”, ali onde reina o estado de
indiferenga, o embarago da escolha entre opgdes pouco diferenciadas.

O fendmeno ¢, por fim, similar na esfera da cultura. Certamente a difusio
em altas doses dos sucessos nas estagdes de ridio faz vender discos.
Certamente os cartazes e letreiros atraem em massa o publico para as salas
escuras. Mas sempre com um grande coeficiente de imprevisibilidade e, de
qualquer modo, com éxitos muito desiguais. E verdade que a midia, as técnicas
promocionais conseguem fazer aumentar as vendas de livros, orientar
parcialmente as escolhas do publico. Mas é preciso por isso denunciar a
descerebragio? Poder de qué? Fazer ler tal autobiografia mal acabada de
preferéncia a tal romance bem realizado? Em que isso é um escindalo
democritico? Dar a autoridade da midia a tal ensaio trivial ou a tal autor
fotogénico na televisio de preferéncia a tal obra maior? Mas nio nos
enganemos: o poder publicitdrio, direto ou indireto como aqui, nio é sendo um
poder pontual, seus ecos sio fundamentalmente superficiais. O publico
ampliado absorve o dltimo sucesso como qualquer outra coisa, por curiosidade,
para estar a par, para ver. Nada mais. Leitura vazia, sem efeito, certamente
sem prolongamento intelectual durdvel e maior a partir do momento em que a
obra nio passa de poeira nos olhos. Tudo salvo um poder de dire¢io e de
formagdo totalitdria das consciéncias: a publicidade é um poder sem
consequéncia. Grande venda, repercussio intelectual nula; cobertura em
estéreo da midia para um efeito inaudivel, imediatamente abafado pelo dltimo
best-seller. O fenémeno ndo justifica em nada a acusacio de vicio totalitdrio.
Se o piiblico nio especializado é vulnerivel as estridéncias publicitérias, isso nio
impede de modo algum um espaco publico de pensamento, a propagacio e a
discussio coletiva das ideias novas. Mais ou menos rapidamente, mais ou menos
indiretamente, fogos contririos se acendem, novos titulos e elogios aparecem,
lan¢ando a duvida nos espiritos ou levando a curiosidade para outra parte. Nada
é redibitério, as verdadeiras questdes, as grandes obras ressurgem
inelutavelmente na cena mididtica, ndo podem jamais permanecer por muito
tempo na sombra pelo proprio fato da bulimia publicitiria e do espirito de moda.
Pode-se deplorar o fato de nossa época colocar nas alturas obras de
quinquilharia, mas que ndo se proclame a destrui¢io do espago piblico
democritico onde ndo hi senio complexificacio e flutuagio das referéncias
intelectuais. Os efeitos da midia sio epidérmicos, a publicidade nio tem a forga
que de bom grado se lhe empresta, a de aniquilar a reflexio, a busca da verdade,
a comparagdo e a interrogag¢io pessoal; ela s6 tem poder no tempo efémero da
moda. No médximo pode amplificar pseudovalores e retardar por um tempo
curto o reconhecimento publico do verdadeiro trabalho intelectual em
execugdo. As técnicas promocionais nio destroem o espago da discussio e da
critica; antes pdem em circulagio as autoridades intelectuais, multiplicam as




referéncias, nomes e celebridades, confundem os sinais tornando equivalentes o
lixo e a obra-prima, igualando o superficial e o sério. No momento mesmo em
que nio cessam de colocar nas nuvens obras de segunda categoria, minam a
antiga hierarquia aristocrdtica das obras intelectuais, situam no mesmo plano os
valores universitirios e os valores mididticos. Mil pensadores, 10 mil obras
contempordneas incontorndveis: certamente se pode sorrir; ocorre que com isso
¢é desencadeado um processo sistemitico de desacralizagio e de rotacio
acelerada das obras e dos autores. Nio é verdade que os grandes nomes sejam
ocultados pela impostura cultural; eles apenas perdem, em razio do assalto
continuo e da profusio mididtica, sua aura, sua autoridade inconteste, sua
posicdo soberana, inacessivel. Nesse sentido, o marketing do “pensamento”
realiza um trabalho democritico; ainda que consagre regularmente estrelinhas
de quermesse, dissolve, a0 mesmo tempo, as figuras absolutas do saber e as
atitudes de reveréncia imutdvel em beneficio de um espago de interrogagio
certamente mais confuso mas mais amplo, mais mével, menos ortodoxo.

Nio hi ideia mais comumente admitida do que esta: a publicidade
uniformiza os desejos e os gostos, nivela as personalidades individuais; a exemplo
da propaganda totalitdria, € lavagem cerebral, violagio das massas, atrofiando a
faculdade de julgar e de decidir pessoalmente. Na verdade, ¢é dificil contestar
que a publicidade consiga fazer aumentar o volume das compras e orientar
maci¢amente os gostos para os mesmos produtos. Mas ater-se a esse processo
de padroniza¢do oculta a outra face de sua obra, muito menos aparente mas
sem davida muito mais decisiva em rela¢io ao destino das democracias. Vetor
estratégico da redefini¢io do modo de vida centrado no consumo e nos lazeres,
a publicidade contribuiu para desqualificar a ética da poupanga em favor da do
dispéndio e do gozo imediato. Portanto, é preciso entregar-lhe o que lhe
devemos: paradoxalmente, pelo 4ngulo da cultura hedonista que ela insemina, a
publicidade deve ser vista como um agente da individualiza¢do dos seres, um
agente que acelera a busca da personalidade e da autonomia dos particulares.
Para além das manifestagdes reais de homogeneizacio social, a publicidade
trabalha, paralelamente a promoc¢io dos objetos e da informagdo, na
acentuacio do principio de individualidade. No instantineo e no visivel, produz
massificagdo; no tempo mais longo e de maneira invisivel, despadronizacio,
autonomia subjetiva. E uma pe¢a no avango do Estado social democritico.

Ganha-se muito em apreender o efeito publicitirio através da chave
psicanalitica? Por exemplo, em que se esclarece sua originalidade
reconhecendo-se af uma l6gica perversa? Certamente sempre se pode dizer que
ela faz alusdo ao desejo para imediatamente ocultar sua fenda constitutiva, que
permite velar a falta do desejo propondo a escalada dos objetos fetiches.10 Mas
com isso perde-se de vista sua eficicia muito mais significativa que é a de
desestabilizar-dinamizar sistematicamente os movimentos de desejo até na
esfera das necessidades do cotidiano. A publicidade contribui para agitar o
desejo em todos os seus estados, para institui-lo sobre uma base hipermdével;
desprende-o dos circuitos fechados e repetitivos inerentes aos sistemas sociais
tradicionais. Paralelamente a produgio de massa, a publicidade é uma
tecnologia de desligamento e de aceleragio dos deslocamentos de desejo. De




uma ordem em que toda uma parcela dos desejos estava amplamente
estaciondria, passou-se a um registro aberto, mével, efémero. A publicidade
engendra em grande escala o desejo moda, o desejo estruturado como a moda.
No mesmo passo, a significagio social do consumo transformou-se para a
maioria: glorificando as novidades, desculpabilizando o ato de compra, a
publicidade desculpabilizou o fenémeno do consumo, aliviou-o de uma certa
gravidade contemporiinea da ética da poupanga. Agora, o consumo todo se
manifesta sob o signo da moda, tornou-se uma prética Jeve, tendo assimilado a
legitimidade do efémero e da renovagio permanente.



O POLITICO PERDE ALTURA

A esfera do politico pegou o bonde andando; a despeito disso, logo se pds no
diapasio da publicidade e do look. Desde os anos 1950, nos EUA, desenvolveu-se
uma comunicagio politica préxima da publicidade moderna, utilizando os
principios, as técnicas, os especialistas da publicidade: orquestracio das
campanhas eleitorais por agentes de publicidade e consultores de midia,
realizagio de spots ripidos segundo o modelo publicitirio, aplicagdo dos
métodos da pesquisa motivacional na elabora¢io dos discursos, do
posicionamento e da imagem dos lideres. Depois do marketing comercial, o
marketing politico; nio se trata mais de converter ideologicamente os cidadios,
mas de vender um “produto” na melhor embalagem possivel. Ndo mais o
matracar austero da propaganda, mas a sedugio do contato, da simplicidade, da
sinceridade; ndo mais a encantagio profética, mas o aliciamento dos shows
personalizados e a vedetizacio dos lideres. A politica mudou de registro, foi em
grande parte anexada pela seducio: tudo é feito para dar de nossos dirigentes
uma imagem de marca simpdtica, calorosa, competente. Exibicio da vida
privada, pequenas entrevistas discretas ou um embate a dois, tudo é empregado
para refor¢ar ou corrigir uma imagem, para despertar, para além dos moveis
racionais, um fenémeno de atra¢do emocional. Intimismo e proximidade, o
homem politico intervém nas transmissdes de variedades, aparece em traje de
jogging, ja nio hesita em subir aos palcos: outrora V. Giscard d’Estaing tocava
acordeom, hoje Frangois Léotard entoa L’Ajacienne, Lionel Jospin interpreta Les
Feuilles mortes, Mitterrand tenta dar uma de descolado. A cena politica
desprende-se das formas enfiticas e distantes em beneficio do brilho e das
variedades: nas campanhas eleitorais, recorre-se as vedetes da tela e do show
biz, langam-se T-shirts engragadas, autoadesivos e gadgets de apoio. Euforia e
confetes, nos meetings politicos, é a festa, assiste-se a clips, danca-se rock e
cheek to cheek.

Os cartazes foram igualmente metamorfoseados pelo appeal publicitario.
Os cartazes agressivos, solenes, pesadamente simbdlicos, cederam lugar ao
sorriso dos politicos de gravata ao vento e com a inocéncia das criangas. Os
publicitdrios ganharam a partida, a expressio politica deve estar “por dentro”, é
preciso divertimento e comunicagio criativa; doravante, vemos multiplicarem-
se os cartazes e slogans de tonalidade afetiva, emocional, psicolégica (“A forca
tranquila”, “Vivamente amanhi”, “Nio tenhamos medo da liberdade”). Jd nio
basta dizer a verdade, é preciso dizé-la sem entediar, com imaginagio,
elegincia e humor. As piscadelas divertidas, os pastiches vdo para a linha de
frente: o presidente Carter ja havia contratado um gangman para tornar seus
discursos mais atraentes; hoje o espirito fim é exibido nas campanhas
humoristicas dos partidos, publicadas na imprensa sob a forma de histérias em
quadrinhos ou nos cartazes (“Socorro, a direita estd voltando!”, “Diga-me, bela
direita, por que vocé tem dentes tio grandes?”, “A grande desilusdo: 12 meses
de exclusividade”). O processo de moda reestruturou a comunicagio politica:
ninguém entra aqui se nio for sedutor e tranquilo, a competi¢io democritica
passa pelos jogos do aliciamento, pelos paraisos artificiais do entertainment, da



aparéncia, da personalidade mididtica.

A politica seducio desencadeou um fogo cruzado de reprovagdes mais ou
menos indignadas. Conhece-se seu refrio: hipnotizada pelos lideres-estrelas,
mistificada pelos jogos de imagens personalizadas, por artificios e falsas
aparéncias, a massa de cidadios transformou-se em massa de espectadores
passivos e irresponsdveis. A politica espetdculo mascara os problemas de fundo,
substitui os programas pelo charme da personalidade, entorpece a capacidade
de raciocinio e de julgamento em proveito das rea¢des emocionais e dos
sentimentos irracionais de atragdo e de antipatia. Com a midia-politico, os
cidadios sio infantilizados, ji ndo se engajam na vida piblica, sio alienados,
manipulados por gadgets e imagens, a democracia é “desnaturada” e
“pervertida”.11 A politica show nio se contenta em anestesiar o cidadio pelo
divertimento, transforma até os préprios contetidos da vida politica: porque é
preciso visar o eleitorado mais amplo, os discursos politicos tém tendéncia a
apagar os aspcctos mais controvertidos dC se€us programas, a procurar uma
plataforma indolor, satisfatéria para quase todos. Tanto os discursos de direita
como os de esquerda tornam-se, assim, cada vez mais homogéneos; assiste-se a
um processo de uniformizacio e de neutraliza¢io do discurso politico que estd
“talvez comecando a desvitalizar e, quem sabe, a matar a politica”.12 A
comunicag¢do encantada debilita o debate coletivo, estd carregada de
consequéncias para a satude democritica.

Essas criticas nio sio todas sem fundamento quando se medem os efeitos
da politica espetdculo sobre as elei¢des democriticas. De fato nio se pode mais
sustentar como tal a tese célebre do two step flow of communication, a corrente
dupla da comunicagio, afirmando que a influéncia da midia é fraca, que €
menos importante do que a comunicagio interpessoal, que s6 os lideres de
opinido sio verdadeiramente expostos a a¢io da midia. Depois da formulacio
dessa teoria, que data dos anos 1940, a importancia dos lideres, da familia, das
ideologias, foi bastante enfraquecida; em todos os Estados democriticos assiste-
se a uma desestabilizacio do comportamento dos eleitores, os cidadios
identificam-se de maneira cada vez menos fiel com um partido, o
comportamento do eleitor e o do consumidor pragmitico e indeciso tendem a
aproximar-se. Se hd muito tempo se sabe que a midia dificilmente consegue
abalar os cidadios convictos e que antes reforga as opinides do que as altera,
sabe-se igualmente que tem um papel nio negligencidvel sobre essa categoria
de eleitores que sdo os hesitantes, os individuos pouco motivados pela vida
politica. E nessa vaga que se exerce plenamente o processo de sedugcdo. Um
certo nimero de pesquisas revelou que no decorrer de uma campanha eleitoral
operavam-se notdveis modifica¢es de intengdo de voto entre os indecisos, que
havia uma guinada dos eleitores irresolutos, aqueles mesmos que determinam o
resultado do escrutinio final, a vitéria ou a derrota nas elei¢des.13 Numa
sociedade onde a parte do eleitorado mével tem possibilidades de aumentar, o
papel do marketing politico estd destinado a ganhar importincia. Longe de ser
uma manifesta¢do periférica, a seducdo politica consegue desde ji pesar
significativa e problematicamente nas orienta¢des da vida politica.



O que leva tantas anilises a ndo ver sempre senio uma das faces dos
fenomenos? Paradoxalmente, a dentncia da forma moda na arena politica
prende-se a0 mais imediato, ao mais superficial, nio vé que a sedugdo contribui
20 mesmo tempo para manter, para enraizar de maneira duradoura as
institui¢des democraticas. Adotando uma forma espetacular, o discurso politico
torna-se menos entediante, menos “estranho”; aqueles que nio se interessam
por ele podem encontrar ai um certo interesse, ainda que seja nio politico,
alimentado pelo pega dos politicos em evidéncia ou pelo show do “homem na
arena”. Os grandes duelos eleitorais, as declaragdes dos lideres nos diferentes
tipos de transmissdes diretas de televisio sio amplamente acompanhados pelo
publico; mesmo se sio apreendidos na ordem do jogo e da distrag¢do, nenhuma
divida de que o publico, nessas ocasides, esteja em situagdo de recepcio e de
aquisicio de informacdes; seu nivel de conhecimento das diversas posi¢oes
politicas se vé aumentado, embora de maneira muito desigual. Contrariamente
as teses dos acusadores do Estado-espetdculo, nio hi que tragar uma linha de
demarcagio rigida entre informacio e divertimento; a forma moda, longe de
ser antindmica com a abertura para o politico, torna-a possivel para uma parte
crescente da populagdo. A sedugdo torna menos rebarbativo o debate que
envolve o todo coletivo, permite aos cidadios ao menos escutar, estar mais
informados sobre os diferentes programas e criticas dos partidos. E antes o
instrumento de uma vida politica democritica de massa do que um novo 6pio do
povo.

Nio é verdade, por outro lado, que o processo de sedu¢io tenda a
neutralizar os contetidos, a homogeneizar os discursos politicos. O programa da
esquerda em 1981 era semelhante ao de seus adversirios? Hoje, mesmo a
politica espetdculo ndo impediu de modo algum que as teses da Frente nacional
fossem defendidas na cena publica. Foi no pais onde o star system em politica é
mais desenvolvido, nos EUA, que se exibiu o programa neoliberal duro que se
conhece; os talentos de “grande comunicador” de Reagan nio o impediram de
ser o simbolo de uma outra politica. Se a seducio unifica tendencialmente a
comunica¢io politica na direcio de mais cordialidade, simplicidade,
personalizagio, deixa subsistir a clivagem das questdes de fundo, possibilidades
muito amplas de diferengas referenciais.

Perversio da democracia ou atualizag¢io histérica de um dos caminhos
inscritos em sua dindmica profunda? Reconhecendo na vontade coletiva a fonte
da soberana politica, as democracias acarretam a seculariza¢io do poder,
fazem da instdncia politica uma pura institui¢io humana liberta de toda
transcendéncia divina, de todo cariter sagrado. Correlativamente, o Estado
abandona os simbolos de sua supereminente superioridade sobre a sociedade que
desde sempre ele nio deixou de exibir. O Estado, tornado expressio da
sociedade, deve cada vez mais parecer-se com ela, renunciar aos signos, rituais
e aparatos de sua dessemelhanca “arcaica”. Nesse sentido, a politica espeticulo
nio faz sendo prolongar o processo de dessacralizagio politica comegado no
final do século XVIIIL. Exibindo seus hobbies, aparecendo de gola rolé ou nas
transmissdes de variedades, os representantes do poder dio um passo
suplementar no caminho secular de supressio da alteridade do Estado. O poder



ji ndo tem muita altivez, é feito da mesma carne que os homens, na
proximidade de seus gostos e de seus interesses cotidianos: nio
“desseculariza¢do cultural” prolongando os componentes irracionais e afetivos
subjacentes ao poder tradicional,14 mas, ao contririo, paroxismo do processo
democritico da secularizagio politica.

FEstado-espeticulo, que seja. Ocorre que a analogia entre a cena politica
contempordnea e o star system tem limites. Enquanto este dltimo cria
“monstros sagrados”, o espetdculo politico faz as instincias dirigentes descerem
de seu pedestal, aproxima o poder dos homens. O star system produz sonho, o
marketing politico nio cessa de banalizar a cena do poder, de esvazii-lo de sua
aura. O primeiro desencadeia paixonite; o segundo, desencanto. Quanto mais hi
midia politica, mais o politico resvala no consumivel, na indiferenca de massa,
na mobilidade flutuante das opinides. Quanto mais hi sedu¢do, menos hi
maniqueismo e grandes paixdes politicas: ouvem-se com interesse ou distragdo
as transmissdes politicas, mas isso nio transporta as massas, antes desencoraja a
militincia fervorosa; os cidadios estio cada vez menos inclinados a investir
emocionalmente nas causas politicas, privadas a seus olhos de grandeza
superior. Ai estdi a grande eficicia democritica do novo registro
comunicacional: incompativel com a histeria agressiva, com o apelo a violéncia
e a0 6dio, a politica “leve” favorece a autodisciplina dos discursos, a pacifica¢io
do conflito politico — e isso, qualquer que seja a ferocidade de certos negative
spots —, o respeito pelas institui¢des democriticas. O humor, as “variedades”, o
jogo publicitirio minam o espirito de cruzada e de ortodoxia, desqualificam o
autoritarismo, as excomunhdes, a exaltagio dos valores de guerra e de
revolugdo. Na luta politica, os letreiros de cartazes devem adotar um tom
moderado; os adversirios na televisio sio obrigados a ser calmos e sorridentes,
a discutir, a reconhecer-se. A sedugdo é instrumento de paz civil e de refor¢o da
ordem democritica; o espetacular s6 aparentemente produz o dominio do
passional ou do emocional; na verdade, trabalha para desapaixonar e
desidealizar o espaco politico, para expurgar tendéncias as guerras santas. Entdo
¢ patético que a propaganda dura tenha sido substituida pelo one man show e pela
criatividade publicitiria? E preciso ficar desesperado porque a politica jé nio
convida 2 mobiliza¢io militante, jd nio engendra efusio de massa? Nio ¢, ao
contririo, uma condi¢io sem igual para a estabilidade das institui¢cdes
democriticas e para a alternincia legal do poder? Substituindo o discurso da
guerra pela sedugdo, a nova comunicagio nio faz sendo reforgar a hostilidade
das massas a violéncia, acompanha a tendéncia sélida ao fair play, a calma, a
tolerincia das sociedades contemporineas. Com certeza, certas manifesta¢oes
podem inquietar: assim, os clipes politicos por vezes degradam excessivamente
o sentidlo do debate politico e arriscam desequilibrar a igualdade das
possibilidades das formacdes na competi¢do democritica, em razido de seus
custos muito elevados; uma regulamentag¢io da matéria €, nesse sentido,
altamente desejivel. Ocorre que, tomado globalmente, o processo frivolo nio
ameacga a ordem democritica; antes assenta-se em bases mais serenas, mais
abertas, mais amplas mas mais lisas. )

A explicagio do impulso da politica sedugio s6 é aparentemente simples. E




curta a reflexdo que ai s6 vé a consequéncia do boom da televisio, das sondagens
e da publicidade: tudo se passa como se o cenirio da politica atual se deduzisse
diretamente das novas tecnologias mididticas. Mas se o desenvolvimento da
televisio, especialmente, desempenhou um papel certamente determinante,
nem tudo lhe é devido. Para se convencer disso basta considerar a natureza da
comunica¢io politica nos Estados totalitirios. De fato, o marketing politico
corresponde 2 instalagdo das sociedades democriticas na era do consumo moda:
foram os valores inerentes a sua ordem, o hedonismo, o lazer, o jogo, a
personalidade, o psicologismo, a cordialidade, a simplicidade, o humor, que
impulsionaram a reestruturagio das declaragdes politicas. A politica-publicidade
nio é um efeito estritamente mididtico, mas afirmou-se paralelamente aos
novos codigos da sociabilidade democrético-individualista. Menos distancia,
mais cordialidade e distensio exibida, como nio ver que essas transformagdes
sdo insepariveis de referentes culturais proporcionados pela era frivola. A classe
politica e a midia nio fizeram senio conformar-se as novas aspira¢des da
massa. A moda consumada desenrijeceu as formas das relagdes humanas,
impulsionou o gosto pelo direto, pelo natural, pelo distrativo. O intimismo que
traduz a irrupcio dos valores psi no relacional deve ser igualmente ligado ao
terminal histérico da moda, na medida em que ela aprofundou a atomizagio
social, desenvolveu as aspirag¢des subjetivas, o gosto pelo conhecimento de si e
pelo contato. Foi sobre a base dessa transformacio cultural que puderam
iluminar-se as sunlights da democracia espetdculo.

a Sigla da rede ferrovidria francesa. (N. E.)

b Truque, recurso publicitdrio para atrair a atengdo. (N. E.)

¢ Publicidade institucional da agéncia Avenir em que o modelo, s6 com a
parte de baixo do biquini, prometia tiri-la na semana seguinte. (N. E.)

d UTA: Union de Transports Aériens. (N. E.)



IIL CULTURA A MODA MIDIA



SUCESSOS FM ESTOQUE

A cultura de massa é ainda mais representativa do processo de moda do
que a propria fashion. Toda a cultura mass-mididtica tornou-se uma formidivel
mdquina comandada pela lei da renovacio acelerada, do sucesso efémero, da
sedugido, da diferenca marginal. A uma industria cultural que se organiza sob o
principio soberano da novidade corresponde um consumo excepcionalmente
instivel; mais que em toda parte reina af a inconstincia e a imprevisibilidade
dos gostos: nos anos 1950, o tempo médio de explora¢io de um longa-metragem
era de cerca de cinco anos, agora é de um ano; o ciclo de vida médio de um
sucesso musical oscila hoje entre trés e seis meses; raros sio os best-sellers cuja
duracio de vida ultrapassa um ano, e muitos sebos ji nem mesmo recompram
as obras cuja data de publica¢io excede os seis meses. Verdade que algumas
séries e folhetins televisionados tém uma longevidade notivel — Gun Smoke
durou vinte anos e Dallas é programado desde 1978 —, mas o fendmeno é
excepcional comparado 4 quantidade de séries de televisio lancadas a cada ano
nos EUA e das quais muito poucas conseguem passar a prova dos treze
primeiros episédios. E verdade que, por intermédio dos novos meios de difusio
audiovisual, assiste-se a0 aumento da durag¢io de vida dos produtos culturais,
podendo os filmes em particular ser vistos a escolha, independentemente das
estreias e programacdes em salas. Mas o que vale para o cinema nio vale para
a musica e os livros, a cada més um disco expulsa o outro, um livro um outro
livro — a obsolescéncia af reina como em nenhuma outra parte.

No cora¢io do consumo cultural, a paixonite de massa. Em alguns meses,
a venda de um sucesso musical pode atingir virias centenas de milhares de
exemplares e ultrapassar o milhio; dezenas de discos de platina (1 milhdo de
exemplares) acrescentam-se aos discos de ouro (500 mil exemplares). Em 1984,
houve 20 milhdes de dlbuns de Michael Jackson e 10 milhdes de 41buns de Prince
vendidos no mundo. Durante algumas semanas, todo mundo fica louco pelo
mesmo disco, as estagdes de FM o divulgam dez vezes por dia. Mesmo
fendmeno para o cinema, onde uma estreia estrondosa se mede em milhdes de
ingressos: no Japio, em menos de dez semanas, E. T. atraiu 10 milhdes de
espectadores; em Buenos Aires, um espectador em quatro foi ver esse filme de
Spielberg. A moda se traduz exemplarmente pela amplitude da paixonite, pelo
sucesso de massa visivel nos grificos de discos e livros mais vendidos, filmes e
programas mais vistos. Paixonite cultural que tem de particular o fato de que
nio fere nada, nio choca nenhum tabu. Buscou-se analisar a paixonite como
forma sutil da transgressio, como prazer de transgredir por algum lado as
normas e as conveniéncias: nenhuma paixonite, diz-se, que nio procuraria
infringir um interdito de gosto ou de costumes, que nio se apresente como
“audicia”.1 Se, com efeito, diversas paixonites sio insepardveis de uma certa
carga subversiva (minissaia, rock dos comegos, modas vanguardistas), é
impossivel reconhecer ai um traco essencial. Onde hd transgressio no sopro de
loucura que se volta ora para tal disco de M. Jackson, ora para tal outro de
Madonna ou Sade? A originalidade desse tipo de sucesso musical ¢,
precisamente, que desperta uma loucura que nio incomoda, no mais das vezes,



nenhuma institui¢do, nenhum valor, nenhum estilo. Ele nio exprime o prazer de
perturbar; manifesta de maneira pura a paixdo tranquila das pequenas
diferengas sem desordem, sem risco: o éxtase da “mudanga na continuidade”.
Emogio ligada a novidade reconhecivel, ndo forma da subversio.

As industrias culturais caracterizam-se por seu aspecto altamente
aleatério. A despeito das técnicas promocionais, ninguém ¢ capaz de prever
quem serd classificado no topo dos hit parades. Na Franca, a cada ano, no
mundo do disco, apenas uma vintena de titulos vende mais de 500 mil
exemplares, os hit parades s6 representam 7% dos nimeros de variedades: em
24 mil nimeros registrados em trés anos, apenas 320 em 33 rota¢des figuraram
nos hitparades.2 Estima-se que nos EUA 70% dos titulos musicais produzidos a
cada ano sejam deficitdrios, sendo as perdas compensadas pelos superlucros
realizados por alguns outros em pequeno nimero.3 O sucesso dos filmes
também nio escapa ao aleatério: para um filme langado em Paris, o nimero de
ingressos varia de menos de 10 mil a 2 milhdes. Mesmo fenémeno no livro:
quaisquer que sejam as dificuldades de verificagio dos dados, estima-se que, em
cem titulos de romances publicados na Franga, a maioria venda entre trezentos
e quatrocentos exemplares. Essa incerteza consubstancial ao mercado cultural
tem como resultado impulsionar a renova¢io permanente: multiplicando os
titulos, ganha-se uma seguranca contra o risco, aumentam-se as possibilidades
de obter um sucesso musical ou um best-seller que permita compensar as
perdas tidas com a maioria; assim, um editor de discos francés realiza 50% de
sua cifra de negécios com apenas 3% de seus titulos.4 Ainda que as grandes
casas de discos e de livros nio vivam unicamente de “grandes langamentos” (hd
o fundo de catilogo, os clissicos etc.), todas procuram o grande sucesso
multiplicando e renovando titulos, autores, criadores; todas as inddstrias
culturais sio ordenadas pela légica da moda, pelo objetivo do sucesso imediato,
pela corrida as novidades e a diversidade: 9 mil fonogramas por ano em 1970, 12
mil em 1978 na Franga. No préprio momento em que a venda de discos caia, o
mimero total de fonogramas apresentados para depdsito legal aumentava ainda
ligeiramente entre 1978 ¢ 1981. Ainda que, entre 1950 e 1976, a produgio
americana dos grandes tenha caido fortemente de quinhentos para 138 longas-
metragens por ano, ela estd aumentando novamente: o nimero global de filmes
produzidos passou de 175 em 1982 para 318 em 1984 e para 515 em 1986. Ao
que se acrescenta a enorme quantidade de folhetins, séries e telefilmes que se
contam em milhares de horas de programas. Sempre o novo: para limitar os
riscos de langamento dos programas e ganhar a guerra dos indices de audiéncia,
multiplicam-se as tentativas, produzem-se “pilotos” em grande mimero,
episodio-teste que € divulgado “experimentalmente” nas telas nos EUA antes
que seja tomada a decisio de produzir uma série completa: em 1981, 23
programas realizados foram precedidos por 85 pilotos, 31 pilotos foram lancados
para a temporada televisiva 1983-4 na NBC.5 As inddstrias culturais sio de
ponta a ponta inddstrias de moda, a renovacio acelerada e a diversificagio sio
ai vetores estratégicos.

Para garantir-se contra as eventualidades inerentes a demanda, as



inddstrias culturais elevam seu orcamento de promogio e de publicidade. Nesse
dominio, a edi¢io do livro, a0 menos na Franga, ainda estd em atraso, mas nos
EUA, para se langar um livro como Princesa Daisy, de Judith Krantz, com mais
de 6 milhdes de exemplares vendidos, as despesas de promogido foram avaliadas
em mais de 200 mil d6lares. Alids, os gastos publicitdrios estio aumentando por
toda parte. O lancamento de um disco de variedade custa muitas vezes tio
caro ou mais do que sua produgio, e a tendéncia nio fard senio acentuar-se
com o desenvolvimento dos videoclipes. Um dlbum na Franga custa hoje entre
250 e 450 mil francos na gravacio, mas o preco de um clipe que garante sua
promogio pode variar entre 100 mil e 400 mil francos, o custo de Thriller atingiu
500 mil délares.6 Se o orcamento médio de um filme americano é estimado
agora em 100 milhdes de dolares (antes da pés-produgido), sé as despesas
publicitirias elevam-se a 6 milhdes. Star Tiek custou 45 milhdes de dblares mais
um or¢amento de langamento de 9 milhdes de délares. Midnight express custou
3,2 milhdes de dolares; suas despesas de publicidade elevaram-se a 8,4 milhdes
de délares. Por outro lado, pode-se considerar que nas despesas de producio ji
entram de fato somas relativas 3 promogio, pois que ai estdo integrados os
cachés das vedetes. A inflacio dos orgamentos de marketing € paralela a espiral
dos cachés das estrelas. Paradoxo: no momento em que as grandes estrelas se
eclipsam, os cachés que recebem sobem aos extremos — Sean Connery, que
havia ganhado 17 mil délares em 1962 por Fames Bond contra o doutor No,
recebeu 2 milhdes de délares por Cuba; Marlon Brando recebeu 3,5 milhdes de
dolares por dez dias de filmagem em Superman; Steve McQueen exigia, no final
dos anos 1970, 5 milhdes de délares por filme. Mais que qualquer outra, as
industrias culturais sio tributdrias da forma moda, da publicidade, dos diferentes
vetores de sedugdo e de promogio. A propria excrescéncia dos orcamentos tem
um efeito de sedugio: o fato de um filme ou um clipe ser o mais caro torna-se
argumento publicitério, alta defini¢io do produto, fator de venda e de sucesso.
As novas estratégias chamadas multimidia permitem nio s6 distribuir por
diferentes filiais os riscos muito elevados inerentes ao mercado cultural, mas
igualmente promover produtos com voca¢io multimidia. Assim, os
conglomerados multimidia organizam-se de tal maneira que o crescimento de
uma atividade beneficia as outras — um filme de sucesso conduz a um
programa de televisdo; de um livro tira-se um filme ou uma série; as histérias
em quadrinhos dio origem a filmes: “Os personagens das histérias em
quadrinhos Warner encontram-se em inimeros filmes, a comecar pelos trés
filmes de Superman que em troca engendraram novos produtos Superman,
entre os quais um jogo Atari, bonecos fabricados por Knickerbocker Toys e a
franquia do logotipo ‘Superman’ pela Warner’s Licensing Corporation of
America”.7 Vé-se a multiplicacio das operagdes de langamento multimidia:
trata-se de lan¢ar simultaneamente um filme, um disco, um livro, um brinquedo
da mesma familia, cada um deles se beneficiando do sucesso dos outros. O livro
que saiu na sequéncia de Holocausto nos EUA vendeu mais de 1,5 milhio de
exemplares, e o disco tirado do filme Os embalos de sibado & noite vendeu 30
milhdes de cépias.8 Cada produto amplia o fendmeno de notoriedade, cada um



revigorando os outros, dando novo impulso a paixonite do momento. Nio se
espera mais que um personagem se torne célebre (Mickey, por exemplo) para
tirar dele produtos derivados; acompanha-se imediatamente o lancamento de
um filme ou de um desenho animado por brinquedos e roupas produzidos sob
licenca: o desenho animado Dr. Slump deu origem em seis meses a 8 mil
produtos derivados diferentes; os jogos, bonecos, publica¢des tirados da série
Marco Polo renderam i cadeia italiana RAI, perto de 1,4 bilhio de liras;? na
Franga, os brinquedos produzidos sob licenga ja representavam 11% da cifra de
negécios de todo o setor em 1985. Com as operagdes multimidia, uma certa
“racionalizacio” da moda é empregada: nio porque as modas seriam agora
dirigidas e controladas de ponta a ponta — o que nio tem nenhum sentido —,
mas porque cada produgio funciona como publicidade para uma outra; tudo é
“recuperado” de maneira sinérgica para amplificar e acelerar o fenémeno do
sSucesso.



CULTURA CLIPE

A obrigagio de renovagdo prépria das inddstrias culturais nio tem,
evidentemente, nada a ver com a “tradi¢io do novo” caracteristica da arte
moderna. A diferenca da radicalidade vanguardista, o produto cultural se molda
em férmulas jd experimentadas, é insepardvel da repeticio de contetddos, de
estruturas, de estilos jd existentes. A cultura industrial, como bem dizia Edgard
Morin, realiza a sintese do original e do padrio, do individual e do estereétipo,10
de acordo, no fundo, com o sistema da moda como aventura sem risco, varia¢io
sobre o estilo de uma época, logica das pequenas diferengas. O produto
apresenta sempre uma individualidade, mas enquadrada nos esquemas tipicos.
Ao invés da subversio vanguardista, a novidade no cliché, um misto de forma
candnica e de inédito. Com certeza, certas obras conseguem sair dos caminhos
trilhados e inovar, mas a regra geral esti na variacio minima da ordem
conhecida: cem westerns desenvolvem a mesma trama do fora da lei e do
justiceiro, cem “policiais” colocam em cena os mesmos confrontos na cidade, a
cada vez com pequenas diferengas determinando o sucesso ou o insucesso do
produto. Dinastia retoma Dallas de maneira diferente: cada episédio de série
policial ou de saga familiar é a explora¢io de um estilo reconhecivel, de uma
férmula inalterada e repetitiva, definindo a imagem de marca da série. Como
no vestudrio ou na publicidade, a novidade € a lei, com a condi¢do de nio ferir
frontalmente o publico, de ndo perturbar os hibitos e as expectativas, de ser
imediatamente legivel e compreensivel para a maioria. E preciso evitar o
complexo, apresentar histérias e personagens imediatamente identificiveis,
oferecer produtos de interpreta¢io minima. Hoje, as séries de televisio vio
muito longe para obter uma compreensio maxima, sem esforgo: os didlogos sio
elementares, os sentimentos sio expressos-repetidos com o apoio da mimica
dos rostos e da musica de acompanhamento. A cultura de massa é uma cultura
de consumo, inteiramente fabricada para o prazer imediato e a recreagio do
espirito, devendo-se sua sedugio em parte a simplicidade que manifesta.

Trabalhando para reduzir a polissemia, visando o grande piblico, langando
no mercado produtos fast-food, as indistrias culturais instituem na esfera do
espetdculo o primado do eixo temporal préprio 2 moda: o presente. A exemplo
da fashion, a cultura de massa estd inteiramente voltada para o presente, e
triplamente. Em primeiro lugar, porque sua finalidade explicita reside antes de
tudo no lazer imediato dos particulares; trata-se de divertir, nio de educar,
elevar o espirito ou inculcar valores superiores. Ainda que contetdos ideoldgicos
evidentemente transparecam, sio secundirios em relagio a esse objetivo
distrativo. Em segundo lugar, porque readapta todas as atitudes e todos os
discursos ao cédigo da modernidade. Para a cultura industrial, o presente
histérico é medida de todas as coisas, ela nio temerd a adaptacio livre, o
anacronismo, a transplantagdo do passado no presente, a reciclagem do antigo
em termos modernos. Enfim, porque é uma cultura sem rastro, sem futuro, sem
prolongamento subjetivo importante, é feita para existir no presente vivo.
Como os sonhos e a tirada espirituosa, a cultura de massa, no essencial,
repercute aqui e agora, sua temporalidade dominante é aquela mesma que



governa a moda.

Vé-se o fosso que nos separa dos tempos anteriores. Durante uma grande
parte do percurso da humanidade, as obras superiores do espirito constituiram-
se sob a autoridade estética dos antigos, edificavam-se tendo em vista a
glorificagdo do outro mundo, dos soberanos e dos poderosos, estavam voltadas
antes de tudo para o passado e para o futuro. Desde a Renascenga, pelo menos,
as obras certamente despertaram paixonites de moda; nas cortes e saldes,
diferentes temas e estilos puderam fazer furor; autores e artistas puderam
gozar de um enorme sucesso. Nem por isso as obras eram menos estranhas, por
sua orientagdo temporal, ao sistema da moda e a sua sede inesgotivel de
renovagdo. O respeito pelas regras do passado, a exigéncia de um sentido
profundo, a busca de uma beleza sublime, a pretensio a obra-prima
desqualificaram, ou em todo caso limitaram, o avan¢o da mudanga e da rapidez
do desuso. Quando a arte encarregava-se de louvar o sagrado e a hierarquia, o
eixo temporal das obras era bem mais o futuro do que o presente efémero: era
preciso dar testemunho da gléria eterna de Deus, da grandeza de uma linhagem
ou de um reino, oferecer um hino grandioso, um sinal imortal de magnificéncia
tendo em vista a posteridade. Fiel as licdes do passado e voltada para o futuro, a
cultura escapou estruturalmente a produgio de moda e ao culto do presente. A
ordem subjetiva das motiva¢des trabalhou no mesmo sentido: escritores e
artistas visaram até estes tltimos tempos a eternidade, a imortalidade, a gléria
nio efémera. Qualquer que fosse o sucesso conhecido e procurado, a aspira¢io
dos criadores era elaborar obras durdveis para além da aprovagio instivel dos
contemporineos. Petrarca sustentava que a gléria s6 comecava realmente
depois da morte; muito mais perto de nds, Mallarmé, Valéry, Proust
desprezavam a atualidade e achavam natural permanecer desconhecidos até
uma idade avancada. A moda é, entdo, exterior 3 ordenagdo das obras; pode
acompanhd-la, mas nio constitui seu principio organizador. A cultura industrial,
a0 contririo, instala-se em pé de igualdade com o perecivel; esgota-se na busca
obstinada do sucesso imediato, tendo por critério tltimo a curva das vendas e a
massa da audiéncia. Isso ndo impede a realizagdo de obras “imortais”, mas a
tendéncia global é outra, caminha para a obsolescéncia integrada, para a
vertigem do presente sem olhar para o amanha.

FEssa primazia do presente aparece doravante até na arquitetura ritmica
dos produtos culturais, dominados cada vez mais pelo éxtase da celeridade e do
imediatismo. Por toda parte, o precipitado ritmo publicitirio prevalece; a
produgio televisual, a americana em particular, ordena-se através do cédigo
soberano da velocidade. Sobretudo nada de lentiddo, de tempo morto: alguma
coisa deve sempre estar passando na tela eletrénica, mdximo de efeitos visuais,
ataque insistente ao olho e ao ouvido, muitos acontecimentos, pouca
interioridade. Uma cultura da narragdo é substituida de alguma maneira por
uma cultura de movimento; uma cultura lirica ou melédica é substituida por
uma cultura cinematica construida sobre o choque e o dilivio de imagens, sobre
a busca da sensac¢io imediata, sobre a emogio da cadéncia sincopada. Cultura
rock e publicidade: desde os anos 1950, o rock abalou as doguras crooner, agora
as séries e folhetins americanos fazem uma cacada impiedosa das lentidoes:11



nas histérias policiais (Starsky e Hutch, Miami Vice), nos dramas intimos e
profissionais das sagas familiares, tudo se acelera, tudo se passa como se o
tempo mididtico nio fosse mais que uma sucessio de instantes em competi¢io
uns com os outros. O videoclipe musical nio faz senio encarnar a ponta
extrema dessa cultura expressa. Nio se trata mais de evocar um universo irreal
ou de ilustrar um texto musical; trata-se, antes, de superexcitar o desfile de
imagens, mudar por mudar cada vez mais depressa com mais e mais
imprevisibilidade e combina¢des arbitririas e extravagantes: agora se estd no
indice de IPM (ideias por minuto) e na sedugio segunda. No clipe, cada
imagem vale no presente, s6 contam a estimulagdo e a surpresa que provoca,
nio hd mais do que uma acumulacio dispar e precipitada de impactos sensoriais
desenhando um surrealismo 7z em technicolor. O clipe representa a expressio
dltima da cria¢do publicitiria e de seu culto da superficie: a forma moda
conquistou a imagem e o tempo mididtico; a for¢a de batida ritmica poe fim ao
universo da profundidade e ao devaneio acordado; nio resta senio uma
estimula¢do pura, sem memdria, uma recepgio moda.

A partir dafi, por que continuar a alegar, a respeito dos programas de massa,
a fungio ideolégica de “consensus nacional e mundial”,12 quando o que ocorre ¢ a
mera circulagdo tempordria e o transporte para parte alguma: apés a era da
adoracio contemplativa, a passagem para video, onde nio se absorvem
contetdos, esvaziam-se os que se tem, delira-se no excesso de imagens, na
embriaguez da imagem acelerada, para nada, s6 no prazer da mudanga sem sair
do lugar. Mesmo nas soap operas construidas sobre uma continuidade
psicoldgica e sobre uma clara identificagdo das personagens, ninguém acredita
nisso, ndo fica nada, tudo se agita nas combina¢des e recombinag¢des perpétuas.
Averossimilhanga jd nio é uma preocupagio dominante, as personagens podem
mudar de rosto (como em Dallas ou Dinastia), o drama prossegue sua trajetoria.
O tempo da narrativa é ai muito vivo, as sequéncias e as situa¢des mais
contrastadas se sucedem sem transi¢io.13 Nio cansar, ripido outra coisa: a
identificagdo com as personagens nio funciona, a inculcacio ideoldgica foi
neutralizada, pulverizada pela propria velocidade do desenrolar da fita video; o
ritmo moda dos produtos televisuais deu curto-circuito na alienagio
espectadora em favor de uma dessimplicacio e de uma distincia divertida.

Por toda parte a febre do 7ush reina soberana: vale para a soap opera como
para o pornd. Este igualmente elimina a lentidio em beneficio do “direto”
libidinal; s6 contam os jogos pontuais das combinacdes, as imbricacdes
aceleradas do sexo. Observou-se que o porné eliminava todo ritual, toda
profundidade, todo sentido; acrescentemos que € inseparivel de uma
temporalidade especifica: fast sex, sexo instantineo. A diferenga do strip tease, o
filme pornd ou o peep-show tém poucas media¢des, funcionam no “ja, ji”; a
superexposi¢io de orgios é acompanhada de uma precipitagio uniforme,
espécie de rali de bolidos. A excita¢io do zoom e a do cronémetro andam
juntas: o pornd é uma erdtica do imediatismo, da agdo operacional e da
renovagio repetitiva, sempre novas posi¢des, novos parceiros em vista da
mecénica desenfreada dos orgios e dos prazeres. Nesse sentido, o pornd € um



clipe do sexo como o clipe é um pornd videomusical. Cada instante deve ser
preenchido por uma nova imagem, spot libidinal, spot espetacular. A forma
moda e sua temporalidade descontinua revestiram até o sexo mididtico.



ESTRELAS EIDOLOS

Se a cultura de massa estd imersa na moda é também porque gravita em
torno de figuras de charme com sucesso prodigioso, que impulsionam adoragdes
e paixonites extremas: estrelas e idolos. Desde os anos 1910-20, o cinema
jamais deixou de fabricar estrelas, sio elas que os cartazes publicitdrios exibem,
sdo elas que atraem o publico para as salas escuras, foram elas que permitiram
recuperar a enfraquecida industria do cinema nos anos 1950. Com as estrelas, a
forma moda brilha com todo o seu esplendor, a sedugdo estd no dpice de sua
magia.

Descreveu-se muitas vezes o luxo e a vida frivola das estrelas: mansdes
suntuosas, galas, recep¢des mundanas, amores efémeros, vida de prazeres,
toaletes excéntricas. Sublinhou-se igualmente seu papel nos fenémenos de
moda; logo conseguiram destronar a preeminéncia das mulheres de sociedade
em matéria de aparéncia e impor-se como lideres de moda. Greta Garbo
difundiu o corte dos cabelos semilongos, o uso da boina e do tweed; a voga do
“loiro platinado” vem de Jean Harlow; Joan Crawford seduziu o pablico com
seus libios alongados; Marlene Dietrich fez furor com suas sobrancelhas
depiladas. Clark Gable conseguiu tornar fora de moda o uso da camiseta
masculina em consequéncia de It happened one night. As estrelas despertaram
comportamentos miméticos em massa, imitou-se amplamente sua maquiagem
dos olhos e dos libios, suas mimicas e posturas; houve até, no decorrer dos anos
1930, concursos de sosias de Marlene Dietrich e de Greta Garbo. Mais tarde,
os penteados “rabo de cavalo” ou ondulados de Brigitte Bardot, as aparéncias
descontraidas de James Dean ou Marlon Brando foram modelos em evidéncia.
Ainda hoje, os jovens adolescentes tomaram como modelo o look Michael
Jackson. Foco de moda, a estrela é ainda mais, nela mesma, figura de moda
como ser-para-a-sedugdo, quintesséncia moderna da sedugio. O que a
caracteriza é o charme insubstituivel de sua aparéncia, e o star system poder
ser definido como a fabrica encantada de imagens de sedugio. Produto moda, a
estrela deve agradar; a beleza, ainda que ndo seja nem absolutamente
necessaria nem suficiente, é um de seus atributos principais. Uma beleza que
exige encenacio, artificio, refabricagio estética: os meios mais sofisticados,
maquiagem, fotos e dngulos de visio estudados, trajes, cirurgia plistica,
massagem, sio utilizados para confeccionar a imagem incomparivel, a sedu¢io
enfeiticadora das estrelas. Como a moda, a estrela é construcio artificial, e se a
moda € estetiza¢do do vestudrio, o star system € estetizagdo do ator, de seu
rosto, de toda a sua individualidade.

Mais ainda que a beleza, a personalidade é o imperativo soberano da estrela.
Esta brilha e conquista o piblico essencialmente pelo tipo de homem ou de
mulher que consegue impor na tela: Greta Garbo encarnou a mulher inacessivel
e altiva; Marilyn Monroe, a mulher inocente, sensual e vulnerivel; Catherine
Deneuve, a sensualidade glacial. Clark Gable foi o tipo exemplar do homem
viril, camplice e impudente; Clint Eastwood é identificado ao homem cinico,
eficaz, duro. “Mostre-me uma atriz que nio seja uma personalidade e eu lhe
mostrarei uma atriz que nio é uma vedete”, dizia Katharine Hepburn. A estrela



é imagem de personalidade construida a partir de um fisico e de papéis feitos
sob medida, arquétipo de individualidade estivel ou pouco cambiante que o
publico reencontra em todos os filmes. O star system fabrica a
superpersonalidade que € a grife oua imagem de marca das divas da tela.

Fundada no principio de uma identidade permanente, a estrela nio estd,
assim, nos antipodas da moda e de sua inextirpivel versatilidade? Seria esquecer
que a estrela repousa sobre os mesmos valores que a moda, sobre a sacralizagio
da individualidade e das aparéncias. Da mesma maneira que a moda ¢
personalizagdo aparente dos seres, a estrela € personalizacio do ator; da mesma
maneira que a moda é encenacio sofisticada do corpo, a estrela é encenacio
mididtica de uma personalidade. O “tipo” que personifica a estrela é sua grife
do mesmo modo que o estilo de um costureiro; a personalidade cinematografica
procede de um artificialismo das superficies de mesma esséncia que a moda.
Nos dois casos, ¢ o mesmo efeito de personalizagio e de originalidade que é
visado, ¢ o mesmo trabalho de encenagio espetacular que os constitui. A estrela
¢ o feérico da personalidade como a moda é o feérico do parecer; juntas nio
existem sendo em razio da dupla lei de sedu¢io e de personalizagio das
aparéncias. Assim como o costureiro cria inteiramente seu modelo, o star
system redefine, inventa, elabora o perfil e os tracos das estrelas. Estd em acio
o mesmo poder demitrgico-democritico, a mesma ambicio de tudo refabricar,
de tudo remodelar sem modelo preestabelecido para maior gléria da imagem,
do artificio, da personalidade radiante.

Por ser o simbolo mididtico da personalidade, a estrela nio ¢, de modo
algum, estranha ao sistema das pequenas variagdes proprias da moda.
fendmeno tornou-se manifesto nos anos 1950, quando apareceu toda uma série
de vedetes femininas encarnando variagdes sobre o tema da mulher-crianga; a
inocente Marilyn, o animalzinho sexual BB, a boneca Baker, a travessa Audrey
Hepburn. Mesmo processo no que diz respeito aos astros masculinos em torno
do heréi jovem, revoltado, atormentado, de que M. Brando e J. Dean foram os
protétipos; seguiram-se Paul Newman, Anthony Perkins, M. Clift, D. Hoffman.
A sagracio cinematogrifica da personalidade realiza-se segundo o processo da
moda, segundo uma légica paralela a da produgio combinatéria das diferengas
marginais.

Inventadas pelo cinema, as grandes vedetes invadiram muito rapidamente
o universo da can¢do e do music hall. Os cantores de charme fizeram desmaiar
as multiddes da mesma maneira que os grandes nomes do cinema atrairam os
mesmos fervores, a mesma curiosidade, a mesma adoragio: Tino Rossi, B.
Crosby, Frank Sinatra, L. Mariano recebiam milhares de cartas de seus fis
incondicionais. Com a explosio da musica rock combinada a revolugio do disco
de 33 rotacdes e do pick-up, a paisagem dos idolos foi um pouco transformada.
A multiplicagio dos cantores e dos grupos de sucesso desencadeou uma forte
aceleracido na rotagao das vedetes. Ainda que algumas grandes estrelas do rock
paregam resistir 3 prova do tempo, a maioria entrou na era da mobilidade e da
obsolescéncia. Produzindo cada vez mais mini-idolos que logo se eclipsam, o
show biz democratizou de alguma maneira a cena das estrelas, as fez sair da
imortalidade: menos honradas e altitude divina, menos adulagio imutivel, os




idolos em grande nimero desceram de seu Olimpo, foram atingidos a sua
maneira pelo avango da igualdade das condi¢es. E enquanto os idolos sio
anexados pela versatilidade da moda, o look, correlativamente, ganha uma
importincia maior. O fendmeno nio nasceu em um dia; os cantores do music
hall tém procurado hd muito tempo fixar visualmente sua imagem exibindo
uma aparéncia de palco original: palheta de Maurice Chevalier, cabelos
despenteados de Trenet, vestido preto simples de Piaf. Mas o espetacular
permanecia limitado, a imagem ndo instituia uma verdadeira ruptura com o
cotidiano; além disso, era estivel, quase ritualizada para cada artista. Cantores
de terno-gravata ou camisa entreaberta, o mundo visual do music hall exibia a
respeitabilidade e a sobriedade. Sob o impulso convergente do rock e da
publicidade, a imagem cénica agora implica, ao contririo, o abuso de
originalidade, o excesso das aparéncias, a renovagio incessante (Boy George,
Prince, Sigue Sigue Sputnik): nio mais o pequeno sinal distintivo, francamente o
mutante. O visual ndio é mais um elemento decorativo, é constitutivo do
posicionamento, da originalidade dos grupos, e sem divida ganhard cada vez
mais importincia com o desenvolvimento dos videoclipes. Quanto mais hi
grupos e cantores, mais se impde uma légica publicitiria total, mais hi
diferenca marginal, mais se impde a légica do efeito, do impacto espetacular,
da inovag¢do moda.

Enquanto o show business cultiva a hiperteatralidade, as estrelas do cinema
perdem cada vez mais o brilho, o poder de fascinio. Essa democratizagio da
imagem das vedetes prolonga um processo desencadeado hi meio século: a
partir dos anos 1930, as figuras das estrelas sofreram transformagdes
significativas que as aproximaram mais das normas do real e do cotidiano; a
beleza irreal e inacessivel das vedetes do cinema mudo foi substituida por um
tipo de estrela mais humana, menos régia, menos marmérea.l4 A vampe
imaterial di lugar a uma mulher mais encarnada e mais picante; os herdis
idealizados cedem o passo a astros de belezas menos canénicas mas mais
“interessantes”, mais personalizadas. A estrela mais préxima do real e do
espectador expande-se com o sex appeal dos anos 1950 (Bardot, M. Monroe),
que dessublima a imagem da mulher por um erotismo “natural”. Sob o impulso
subterrineo do trabalho da igualdade, as estrelas saem de seu universo distante
e sagrado; suas vidas privadas sio exibidas nas revistas, seus atributos erdticos
aparecem nas telas e nas fotos; vemo-las sorridentes e tranquilas em situagdes
mais profanas, em familia, na cidade, em férias. Essa corrente de
dessacralizacdo de esséncia democritica nio chegou bruscamente ao fim de
sua trajetdria; o cinema certamente inventou estrelas mais realistas e menos
distantes, mas sempre dotadas de uma beleza e de um poder sedutor fora de
série. Toaletes, fotos, medidas ideais, generosidade mamaria, a idade de ouro do
star system ndo abandonou imediatamente o esplendor do excesso e a magia do
ideal, estruturou uma formagio de compromisso: figuras magicas destacando-
se ostensivamente do comum e com as quais, no entanto, o publico pode
identificar-se. Presentemente, tudo indica que o processo de “humanizacio” da
estrela, de erosio da dessemelhanga chegou ao final de seu curso. E o tempo das
estrelas de fisico “insignificante”; seduzem nio mais porque sio extraordinirias,



mas porque sio como nés: “Nio sio as pessoas que se parecem com ele, é ele
que se parece com as pessoas” — essa afirmac¢do de um fa de Jean-Jacques
Goldman endereca-se adequadamente a essas novas vedetes de aparéncia
“normal”, sem particularidade ostensiva, as Miou-Miou, Isabelle Huppert,
Marléne Jobert, Marie-Christine Barrault. As estrelas eram modelos, tornaram-
se reflexos; queremos estrelas “boa gente”, tultima fase da dissolugdo
democritica das alturas acarretada pelo cédigo da  proximidade
comunicacional, da descontracio, do contato, do psicologismo. Os valores psi
nos quais estamos mergulhados prenderam as estrelas nas redes da monotonia
terrestre.

O universo do espetdculo ndo cessa de ir ao encontro da vida, de enredar-
se no mundo: paralelamente aos novos perfis estéticos das estrelas, vemo-las
intervir em grande nimero por Band Aid ou Restaurants du Coeur. O fenémeno
nio exprime apenas um anelo ideoldgico coletivo, mas traduz também a
irreprimivel democratizagdo do estrelato. Os idolos nio se contentam mais em
associar-se exteriormente as grandes causas da histéria e as grandes escolhas
das elei¢des democriticas; eles coletam fundos, criam associagdes de auxilio
mituo e de caridade, engajam-se pelos mais deserdados dos homens. Os
semideuses apanharam seus bastées de peregrinos, voltaram para o meio dos
homens, sensiveis aos inforttinios dos condenados desta terra.

Quanto mais as estrelas se banalizam, mais investem em diferentes
formas da midia. Paralelamente aos multimidia, as multiestrelas. Af também o
fendmeno tem antecedentes: hi muito tempo, as vedetes vém utilizando seu
sucesso no music hall para penetrar no mundo do cinema (Bob Hope, Sinatra, B.
Crosby, Montand). Esse fendmeno, até entio excepcional, estd em vias de
tornar-se uma regra: sio incontdveis os idolos do show biz que se lancam no
cinema (J. Hallyday, A. Souchon, Madonna, Tina Turner, Grace Jones); as
vedetes da tela se tornam cantores de variedades (I. Adjani, J. Birkin); estes
escrevem (R. Zarai, Jean-Luc Lahaye), enquanto as estrelas de tevé se tornam
romancistas e ensaistas (P. Poivre d’Arvor, Fr. de Closets). As criaturas de
sedugdo querem livrar-se da sujeicio da imagem e ambicionam também a
profundidade. As estrelas nio sdo mais seres completamente superficiais; como
todo mundo, aspiram a exprimir-se (as autobiografias sio legiio), a
testemunhar, a passar mensagens. O sucesso abre caminho para a
diversificacio, pede a utilizagio do nome em todas as dire¢des, a melhor das
publicidades. A celebridade aqui induz uma probabilidade de sucesso ali: nio se
pode produzir um efeito de voga total pode-se viz estrelas ampliar a audiéncia,
colocar-se nas melhores condi¢es de sucesso.

O enigma das estrelas sustenta-se menos em seu poder de sedugio do que
no culto paroxistico de que sio objeto. Ai esti a questdo mais perturbadora:
como explicar os transportes emocionais dos fas? Como dar conta disso numa
sociedade moderna com inclinagdo cientifica e tecnolégica? Outrora, E. Morin
via ai a permanéncia do sentimento religioso e magico no seio do mundo
racionalista:15 as estrelas participam do divino, sio semideuses com seus fiéis
que amam sem correspondéncia, disputam seus objetos intimos, entram em
delirio em sua presenga. Nio refei¢io totémica em sentido estrito mas seu



equivalente, a indigestio de confidéncias, entrevistas, indiscri¢cdes relacionadas
a0 deus. A magia arcaica nio foi eliminada, ressurge na adoracio fetichista das
estrelas. Religido das estrelas? Mas, nesse caso, por que essa adulagio encontra
seu solo privilegiado na juventude? Por que desaparece tio depressa com a
idade? A efemeridade dessa paixdo obriga a assimili-la nio a uma manifestagio
do religioso, mas a uma paixio de moda, uma mania temporiria. A idolatria das
estrelas nio é de mesma esséncia que o religioso, nio é senio uma das formas
extremas da paivonite moderna. Diferentemente da adoragio religiosa,
insepardvel de uma organizagio simbdlica, de um sentido ou de um contetido
transcendente, a das estrelas tem de particular o fato de que nio se apega senio
a uma imagem, é éxtase da aparéncia. O que transporta os fervorosos nio é
nem uma qualidade humana, nem uma mensagem de salva¢do, é o charme de
uma imagem sublimada e estetizada. Culto da personalidade, nio culto do
sagrado; culto estético, nio culto arcaico. Devaneio intimo, nio misticismo
transcendente.

S6 hi continuidade formal e artificial entre o amor dos deuses e o das
estrelas, analogia abstrata dissimulando a disparidade de duas légicas sem
comparagdo possivel. O homo religiosus procede fundamentalmente de uma
institui¢do simbélica que separa este mundo de um além fundador; ele implica
uma ordem sacra que determina contetdos estritos de crenga, rituais coletivos,
prescri¢des imperativas. Nada disso com a idolatria das estrelas, que nio é uma
institui¢do social mas a expressio de personalidades dispersas, com tudo o que o
fendmeno comporta de exigéncias subjetivas, fantasmas e delirios,
comportamentos aberrantes, incontroldveis, imprevisiveis. Por tris da histeria
coletiva, hi o movimento erritico das individualidades; para além do
mimetismo do idolo, ha as aspiragdes e os devaneios incompariveis das pessoas,
revelados especialmente pelas cartas dos admiradores. Longe de ser um
comportamento arcaico, o culto das estrelas € tipicamente um fato moderno
indvidualista que repousa sobre o movimento em estado livre dos individuos:
nenhum dogma, nenhum corpo de crenga instituido, nenhum ritual obrigatério;
nada sendo o arrebatamento das paixdes amorosas e fantasmaticas dos sujeitos
individuais.

S6 se vé uma parte do fenémeno ao se falar de forma aguda de alienagio e
de dependéncia. Na realidade, pelo caminho da adulagdo das estrelas, novos
comportamentos podem surgir, os jovens conquistam uma parcela, por minima
que seja, de autonomia, libertando-se de certo nimero de dominag¢des culturais,
imitando novas atitudes, desprendendo-se da influéncia de seus meios de
dependéncia. Partidirio incondicional do idolo, o fi revela por isso mesmo um
gosto pessoal, uma preferéncia subjetiva, afirma uma individualidade em
relagio a seu meio familiar e social. Manifesta¢io da heteronomia dos seres, o
culto das estrelas é paradoxalmente trampolim de autonomizag¢io individual dos
jovens. Ter um idolo: maneira para eles de demonstrar, na ambiguidade, sua
individualidade prépria, maneira de chegar a uma forma de identidade subjetiva
e de grupo. Se o fendbmeno se manifesta entre os jovens é porque nessa idade os
gostos e as preferéncias estéticas sio os meios principais de afirmagdo da
personalidade. O culto das estrelas, ao menos durante a idade de ouro do



cinema, foi um fenémeno principalmente feminino: nos anos 1940, cerca de
80% dos fis eram do sexo feminino. Nenhuma divida de que fosse pelas
mesmas razdes, tendo as mogas, numa sociedade “falocritica”, muito menos
meios do que os rapazes para impor sua independéncia. A devogio as estrelas foi
para geragdes de mogas uma maneira de criar um continente delas, de abrir seu
horizonte intimo, de ter acesso a novos modelos de comportamento.

Tudo faz pensar que essa diferenca entre os sexos estd em vias de ser
reabsorvida no rastro da liberaliza¢io dos costumes e da emancipagio feminina.
Agora, o culto das estrelas se caracteriza menos pela identidade sexual dos
admiradores do que pela idade cada vez mais precoce em que se manifesta: a
febre por Michael Jackson atingiu, nestes tltimos anos, as criangas de dez anos.
Como surpreender-se com isso numa sociedade na qual decresce a autoridade
familiar e a educagdo repousa no cédigo do didlogo e da comunica¢io? Nesse
meio social, os desejos de independéncia aparecem cada vez mais cedo com
mais e mais impaciéncia. Demonstrando gostos e preferéncias em vigor no
grupo dos jovens, as criangas e jovens adolescentes pdem em movimento a
dinimica da autonomizagio individual, o processo da separagio subjetiva, a
conquista de critérios para si, ainda que sejam os da turma.

A idolatria das estrelas ndo é uma droga de massa, nio se explica a partir
da “miséria da caréncia”, da vida morna e anénima das cidades modernas.16
Por que entio ela nio se difunde entre os adultos? Na medida em que o
fendmeno € insepardvel da busca da identidade e da autonomia privada, s6 pode
aparecer no universo democritico em que se operaram a dissolugdo da ordem
hierdrquico-desigualadora e a desagregacio individualista do tecido social. Nada
de estrelas num mundo em que os lugares e os papéis sio fixados com
antecedéncia, segundo uma ordem preestabelecida desde sempre. A
desigualdade entre o fi e a estrela nio é a que liga o fiel a Deus, mas aquela
ligada a revolugdo democritica, em que todos os seres, soltos, livres, podem
reconhecer-se uns nos outros, em que se quer conhecer tudo da intimidade
cotidiana do outro, em que se pode exprimir seu amor sem barreira nem
reserva, para além das diferengas de idade, de posi¢des sociais, de celebridade.
E porque nio hi mais formas preestabelecidas de copertencer entre os seres
que a paixdo amorosa pode ganhar uma intensidade desenfreada; é porque ji
nio hi mais desigualdade substancial entre os individuos que se abre a
possibilidade de uma adoragio em que o ser mais admirado é ao mesmo tempo
um confidente, um irmdo mais velho, um diretor de consciéncia, um amante
desejado, em que o prestigio mitico nio exclui o desejo de conhecer os detalhes
da vida intima e a proximidade-espontaneidade dos contatos. A paixdo amorosa
liberta de todo cédigo social imperativo pode investir nas figuras mais distantes,
sem regra, segundo as impulsdes varidveis de cada um. Na raiz da “liturgia
estelar”, hi mais do que a magia do star system, mais do que a necessidade
antropolégica de sonhos e de identificagdes imagindrias: ha a dinimica da
igualdade democritica que liberou o sentimento amoroso de todo quadro ritual.



AMIDIA ARREBENTA A TELA

Nio hi divida de que o estrondoso sucesso alcancado pelas diversas
manifestagdes da cultura mididtica deva ser atribuido 2 sua capacidade de
oferecer um universo de mudanca de ares, de lazer, de esquecimento, de sonho.
Inimeros estudos empiricos puderam assim, sem grande risco, sublinhar que a
evasio era a necessidade primordial a sustentar o consumo cultural. Entre
socidlogos como Lazarfeld ou Merton e mais ainda entre filésofos como
Marcuse ou Debord, a cultura de evasio tornou-se um novo 6pio do povo
encarregado de fazer esquecer a miséria e a monotonia da vida cotidiana. Em
resposta 2 alienagio generalizada, o imagindrio industrial atordoante e
recreativo. Aumentando a fragmenta¢io das tarefas e a nuclearizacio do
social, a logica burocritico-tecnocritica engendra a passividlade e a
desqualificacio profissional, o tédio e a irresponsabilidade, a solidio e a
frustragdo crénica dos particulares. A cultura mass-mididtica cresce nesse
terreno, tem o poder de fazer esquecer o real, de entreabrir o campo ilimitado
das projecdes e identificagdes. Consumimos em espeticulo aquilo que a vida
real nos recusa: sexo porque estamos frustrados, aventura porque nada de
palpitante agita nossas existéncias no dia a dia; uma vasta literatura sociolégica
e filos6fica desenvolveu a saciedade essa problemdtica da aliena¢io e da
compensa¢io. Encorajando as atitudes passivas, embotando as faculdades de
iniciativa e de criagdo, desestimulando as atividades militantes, a cultura de
massa ndo faz senio ampliar a esfera da despossessio subjetiva, senio agir
como instrumento de integra¢io ao sistema burocritico e capitalista.

Se a cultura de massa é com certeza amplamente destinada a satisfazer a
necessidade de evasdo dos individuos, o que se passa com seus efeitos a mais
longo prazo? Analisando a cultura mididtica como meio de distragio, faz-se
como se tudo se apagasse uma vez terminado o sonho, como se o fenémeno nio
deixasse nenhum rastro e nio transformasse os comportamentos e o0s
parimetros do publico. Esse nio ¢, evidentemente, o caso. Para além de suas
evidentes satisfa¢des psicoldgicas, a cultura de massa teve uma fungdo histérica
determinante: reorientar as atitudes individuais e coletivas, difundir novos
padrdes de vida. Impossivel compreender a atragio da cultura de massa sem
levar em considera¢io os novos referentes ideolégicos, os novos modelos
existenciais que ela conseguiu difundir em todas as camadas sociais. Sobre esse
ponto, as anilises célebres de E. Morin sio perfeitamente esclarecedoras e
justas: a cultura de massa, desde os anos 1920 e 1930, funcionou como agente de
aceleracio do declinio dos valores tradicionalistas e rigoristas, desagregou as
formas de comportamento herdadas do passado propondo novos ideais, novos
estilos de vida fundados na realiza¢do intima, no divertimento, no consumo, no
amor. Através das estrelas e do erotismo, dos esportes e da imprensa feminina,
dos jogos e das variedades, a cultura de massa exaltou a vida de lazer, a
felicidade e o bem-estar individuais, promoveu uma ética lidica e consumista
da vida.17 Os temas centrais da cultura de massa ajudaram poderosamente na
afirma¢do de uma nova figura da individualidade moderna, absorvida por sua
realiza¢do privada e seu bem-estar. Propondo, sob formas multiplas, modelos de



autorrealizacdo existencial e mitos centrados na vida privada, a cultura de
massa foi um vetor essencial do individualismo contemporineo paralela e
mesmo anteriormente a revolugio das necessidades.

Mas como entender esse individualismo? E de se notar que, tio logo
sublinhou-se a questdo, o pensamento mais receptivo a cultura de massa tenha
a0 mesmo tempo retomado a problemitica do negativo, a aliena¢io e o consolo
das consciéncias. A cultura de massa nio trabalha senio para produzir uma
pseudoindividualidade, torna “ficticia uma parte da vida de seus consumidores.
Fla fantasmagoriza o espectador, projeta seu espirito na pluralidade dos
universos imagéticos ou imagindrios, faz sua alma dispersar-se nos inumeriveis
duplos que vivem por ele... Por um lado, a cultura de massa alimenta a vida; por
outro, atrofia a vida”.18 Sua obra é “hipnética”, ela s6 sacraliza o individuo em
fic¢do, engrandece a felicidade tornando irreais as existéncias concretas, faz
“viver por procura¢io imaginiria”. E um individualismo “sonambilico” que
surge, despossuido de si mesmo pelas figuras encantadas do imagindrio. Os
padrdes individualistas sio em grande parte uma mistificagio, ndo fazem sendo
prolongar de outra maneira os consolos do 6pio do povo. Com isso, viu-se oculta
a obra real da cultura de massa ligada a longa duracdo das democracias, sua
contribui¢do paradoxal, mas efetiva, ao impulso da autonomia subjetiva. Pelo
angulo da mitologia da felicidade, do amor, do lazer, a cultura moda permitiu
generalizar os desejos de afirmacdo de si e de independéncia individual. Os
heréis self-made-man, as histérias de amor em fotonovelas ou na tela, os
modelos emancipados das estrelas desencadearam novas referéncias para os
individuos, estimulando-os a viver mais para si préprios, a desprender-se das
normas tradicionais, a reportar-se a si mesmos no governo de suas existéncias.
Toda a cultura de massa trabalhou no mesmo sentido que as estrelas: um
extraordindrio meio de desprender os seres de seu enraizamento cultural e
familiar, de promover um Ego que dispde mais de si mesmo. Pelo dngulo da
evasio imagindria, a cultura frivola foi uma peca na conquista da autonomia
privada moderna: menos imposi¢io coletiva, mais modelos de identificagio e
possibilidades de orienta¢des pessoais; a cultura mididtica nio fez sendo difundir
os valores do universo pequeno-burgués, foi um vetor da revolu¢io democritica
individualista. S6 se pode insistir: o superficial nio se reduz a seus efeitos
manifestos, hi uma positividade histérica dos artificios, a moda consumada
liberta os individuos das normas sociais homogéneas e constrangedoras mais do
que os sujeita 3 sua ordem euférica.

Mas ji aparece uma nova fase: o impacto da cultura industrial j& nio é o
que foi, ndo se pode mais concebé-lo segundo o modelo do que se produziu a
partir dos anos 1930. Durante toda essa idade de ouro, a cultura de massa se
impds rumorosamente a uma sociedade amplamente ligada a principios
tradicionalistas, a normas puritanas ou conformistas. Pelo préprio fato dessa
disjun¢do, ela teve um papel considerivel de aculturagio modernista, de
recstrutu.ragi() dOS Comportamentns. Ag()ra, €sse f()SSO estd g1osso modo
preenchido, a sociedade que assimilou maci¢amente as normas outrora
sublimadas pelo cinema nio estd mais subjugada por uma cultura diferente.
Desde os anos 1960, a cultura de massa antes reproduz os valores dominantes



do que propde novos; ontem, ela antecipava o espirito do tempo, estava
“adiantada” em relacdo aos costumes; hoje, nio faz mais do que segui-los ou
acompanhi-los, ji nio oferece polos de identifica¢io em ruptura. Os padrdes de
vida exibidos pela cultura mididtica sio aqueles mesmos que estdo em vigor no
cotidiano: conflito do casal, drama familiar, droga, problemas da idade, da
seguranga, da violéncia — as figuras do imaginario industrial nio propdem mais
nada de absolutamente novo. No maximo aumentam o que vemos todo dia a
nossa volta. Certamente, a fic¢gdo permanece com seus universos
hiperespetaculares ou insélitos, mas essa distincia em relagio ao comum ndo
deve esconder que a temitica e os mitos veiculados sio mais o eco da sociedade
do que predecessores de sua irrup¢do. Ao invés de introduzir a um novo estilo de
vida, ndo hd sendo refor¢o da busca individualista presente em todos os niveis do
corpo social. Vejamos Dallas: num sentido, tudo nos separa do universo do
homem comum (grandes negécios, jet set, luxo); por outro lado, tudo lembra as
preocupagdes e os problemas de cada um (rompimento dos casais, drama do
divércio, desejo de realizar-se). A cultura influi ainda sobre os gostos estéticos,
em misica por exemplo, mas pouco sobre os valores, as atitudes, os
comportamentos dos individuos; cada vez mais vai ao encontro de sua esséncia
moda, de ser uma cultura superficial sem consequéncia. Se continua a acelerar
o processo de individualizagio é menos por sua temdtica prépria do que por seu
coquetel de escolhas e de diversidades: sempre mais estilos musicais, grupos,
filmes, séries, o que s6 pode suscitar mais pequenas diferenciagdes,
possibilidades de afirmar preferéncias mais ou menos personalizadas. Mas, no
essencial, é em outra parte que se realiza a dinimica da subjetivizagio das
pessoas.

Doravante € a informagio que toma o seu lugar, € ela que produz os efeitos
culturais e psicolégicos mais significativos; ela substituiu globalmente as obras
de ficgdo no avango da socializagio democritica individualista. As revistas de
informacio, os debates e pesquisas tém mais repercussio sobre as consciéncias
do que todos os sucessos de bilheteria. Psy show ou Ambitions convidam a mais
redesdobramentos subjetivos do que todas as horas passadas diante das obras do
imagindrio industrial. H4 muito tempo, certamente, a informagdo, por
intermédio da imprensa escrita e do ridio, nio deixou de abrir o campo de visio
dos individuos, mas com o desenvolvimento da televisio o fenémeno ganhou
uma amplitude incomparivel. Transmitindo permanentemente as informagdes
mais variadas sobre a vida em sociedade, da politica a sexualidade, da dietética
ao esporte, da economia 2 psicologia, da medicina as inovagdes tecnolégicas, do
teatro aos grupos de rock, a midia tornou-se um formidivel instrumento para
formar e integrar os individuos. Impossivel separar a explosio do individualismo
contemporineo da explosio da midia: com a profusio das informagdes
multiservices e os conhecimentos que proporcionam sobre outros universos,
outras mentahdades outras 1delas outras praticas, os individuos sio conduzidos
inelutavelmente a “posicionar-se” em relagdo ao que veem, a rever mais cedo
ou mais tarde as opinides aceitas, a fazer comparagdes entre aqui e ali, eles
préprios e os outros, o antes e o depois. As reportagens, os debates
televisionados, as atualidades fazem conhecer sobre as questdes os mais



diversos pontos de vista, diferentes enfoques; contribuem para individualizar as
opinides, para diversificar os modelos e os valores de referéncia, para abalar os
quadros comuns tradicionais, para se ficar menos tributirio de uma cultura una
e idéntica. Como um zoom permanente, a informag¢io nas democracias liberta
os espiritos dos limites de seu mundo particular, é mdquina de por em
movimento as consciéncias, de multiplicar as oportunidades da comparacio— de
que se sabe, desde Rousseau, o papel primordial que desempenha no
desenvolvimento da razio individual.

Qualquer que seja o aspecto digest da informacido, qualquer que seja sua
dimensio distrativa, ¢ impossivel continuar afirmando que, por seu dngulo, “o
raciocinio tende a transformar-se em consumo”, “que o consumo da cultura de
massa nio deixa nenhum rastro e proporciona esse género de experiéncias cujos
efeitos nio sio cumulativos mas regressivos”.19 O reflexo elitista-
intelectualista ¢ aqui manifesto: o que diverte nio poderia educar o espirito, o
que distrai s6 pode desencadear atitudes estereotipadas, o que é consumido s6
pode opor-se 2 comunica¢io racional, o que seduz a massa s6 pode engendrar
opinides irracionais, o que € ficil e programado s6 pode produzir o assentimento
passivo. Contrassenso radical: o universo da informagio conduz maci¢camente a
sacudir as ideias aceitas, a fazer ler, a desenvolver o uso critico da razio; é
mdquina de tornar complexas as coordenadas do pensamento, de despertar
exigéneia de argumentagdes, ainda que num quadro simples, direto, pouco
sistemdtico. E preciso operar uma revisio de fundo: o consumo mididtico nio é
o coveiro da razdo, o espetacular nio abole a formagdo da opinido critica, o
show da informacio prossegue a trajetéria das Luzes.

E ainda de outra maneira que a informag¢do colabora no impulso do
individualismo. Fala-se muito da “aldeia planetiria”, da contragio do globo
provocada pela midia; seria preciso acrescentar que ela €, 20 mesmo tempo, um
formiddvel instrumento de superinvestidura do Eu. A midia nos mantém a par
das multiplas ameacas que nos cercam, informa-nos sobre o cincer, o
alcoolismo, as doengas sexualmente transmissiveis e outras, sio caixas de
ressonincia dos diferentes perigos que nos espreitam nas estradas, nas praias,
nos contatos, apontam as precaugdes a tomar para manter a forma e garantir
nossa seguranga. Todas essas torrentes de informagdes tém efeitos centripetos,
levam os individuos a melhor observar-se, a gerir “racionalmente” seu corpo,
sua beleza, sua satde, a zelar mais atentamente por si proprios, alertados que
sio pela tonalidade inquietante, por vezes catastrofica, das transmissdes.
Quanto mais os individuos s3o informados, mais se encarregam de sua prépria
existéncia, mais o Ego é objeto de cuidados, de autossolicitudes, de prevengdes.
Mesmo quando se empenha em nio dramatizar, a midia produz inquietude e
angustia difusa, fonte de preocupagdes narcisicas. No momento mesmo em que
inquieta por perfusio, a midia trabalha para desculpabilizar indmeros
comportamentos  (drogados, mulheres violentadas, impoténcia sexual,
alcoolismo etc.): tudo ¢ mostrado, tudo ¢ dito, mas sem julgamento normativo,
antes como fatos a registrar e a compreender do que a condenar. A midia exibe
quase tudo e julga pouco, contribui para ordenar o novo perfil do individualismo
narcisico ansioso mas tolerante, para a moralidade aberta, para o Superego




fraco ou instdvel.

Em muitos dominios, a midia conseguiu substituir a Igreja, a escola, a
familia, os partidos, os sindicatos, como instincias de socializagio e de
transmissdo de saber. E cada vez mais através da midia que somos informados
sobre o curso do mundo, é ela que nos passa os dados novos capazes de adaptar-
nos ao nosso meio cambiante. A socializacio dos seres por intermédio da
tradicio, da religido, da moral cede terreno cada vez mais a acio da
informacio mididtica e das imagens. Saimos definitivamente do que Nietzsche
chamava “a moralidade dos costumes”: a domesticagio cruel e tirinica do
homem pelo homem — em a¢do desde a origem das eras — e também a
instru¢do disciplinar foram substituidas por um tipo de socializacio
completamente inédito, soft, plural, nio coercitivo, funcionando na escolha, na
atualidade, no prazer das imagens.

A informagdo tem a particularidade de individualizar as consciéncias e
disseminar o corpo social por seus imimeros contetidos, enquanto, por outro lado,
trabalha de alguma maneira para homogeneizi-lo pela prépria “forma” da
linguagem mididtica. Sob sua a¢do, sobretudo, os sistemas ideologicos pesados
nio cessam de perder autoridade; a informacido € um agente determinante no
processo de desafeicio dos grandes sistemas de sentido que acompanham a
evolu¢io contemporinea das sociedades democriticas. Sustentada por uma
légica do fatual, do atual, da novidade, a informagio nas sociedades
democriticas nio cessa de reduzir o impacto das ambi¢des doutrindrias, forja
uma consciéncia cada vez mais estranha as interpretacdes “religiosas” do
mundo, aos discursos proféticos e dogmaticos. E isso nio apenas por intermédio
das atualidades cotidianas fragmentadas, descontinuas, pontuais, mas também
pelo angulo de todas essas transmissdes em que intervém os peritos, os homens
de ciéncia, os diversos especialistas explicando de maneira simples e direta ao
publico o tltimo estado das questdes. A midia caminha pelo charme discreto da
objetividade documental e cientifica, mina as interpretacées globais dos
fendmenos em beneficio do registro dos fatos e das sinteses de dominante
“positivista”. Enquanto as grandes ideologias tendiam a libertar-se da realidade
imediata supostamente enganadora e punham em acio “o poder irresistivel da
légica”, os procedimentos implacdveis da dedugdo, as explicacdes definitivas
decorrentes de premissas absolutas,20 a informagio sacraliza a mudanga, o
empirico, o relativo, o “cientifico”. Menos glosas, mais imagens; menos sinteses
especulativas, mais fatos; menos sentidos, mais tecnicidade. As argumentagdes
supercoerentes sucede o acontecimento; aos juizos normativos, os dados fatuais;
as doutrinas, os flashes; aos idedlogos, os experts; ao futuro radioso, o fascinio do
presente, do furo jornalistico, da atualidade efémera. Pondo em cena as
novidades e a positividade do saber, a midia desqualifica o espirito de sistema,
propaga uma alergia de massa pelas visdes totalizantes do mundo, pelas
pretensdes exorbitantes dos raciocinios dialéticos hiperlégicos; favorece a
emergéncia de um espirito hiper-realista, apaixonado pelos fatos, pelo “direto”,
pelo vivido, pelas sondagens, pelas novidades. A orientagdo dos individuos pelos
valores evidentemente nio desapareceu de modo algum, mas juntou-se ao
apetite realista da informagio e da escuta do Outro, abrandou-se



paralelamente a erosio da fé nas religides seculares. Se a informagdo é um
acelerador da dispersio individualista, s6 chega a isso difundindo ao mesmo
tempo valores comuns de didlogo, de pragmatismo, de objetividade,
promovendo um homo telespectador com tendéncia realista, relativista, aberto.

Ao se admitir que a midia individualiza os seres pela diversidade dos
contetidos, recriando, porém, uma certa unidade cultural pelo tratamento de
suas mensagens, o debate atual sobre os efeitos sociais da “televisio
fragmentada” talvez ganhe em clareza. Conhecem-se seus termos:21 ora se
faz valer a ameaca que a multiplicag¢io das redes de comunicacio faz pesar
sobre a unidade cultural das na¢des — o aumento dos canais e dos programas s6
viria a dividir ainda mais o corpo coletivo e criar obsticulo a integracio social
—; ora, ao contririo, sublinha-se que quanto mais houver “escolha” audiovisual,
mais os programas se alinhardo uns pelos outros e a padronizac¢io social ird
crescendo. Velho debate retomado: hiperdesagregag¢do contra hiper-
homogeneizagio. Na realidade, a explosio da midia nio mudard
fundamentalmente o rumo da dinimica desencadeada pelo impulso das
comunica¢des de massa; o fendémeno desenvolverd no mesmo passo a espiral da
individualizacdo e a da homogeneizacio cultural. De um lado, mais programas
e canais nio podem senio dispersar os gostos das pessoas e acentuar as paixdes
de autonomia privada. De outro, a multiplicagio das transmissdes nio se fard
evidentemente segundo vias radicalmente opostas, os mesmos principios
comunicacionais serdo empregados: seduzir o publico, distrair, apresentar a
atualidade quente, visar o efeito mais do que a demonstragio académica.
Qualquer que seja o leque de escolhas, os mesmos grandes temas problematicos
serio tratados, as mesmas informacdes essenciais serio difundidas, as
transmissdes de sucesso captario um piblico ampliado. A midia nio deixard de
promover uma cultura da atualidade, da eficdcia, da troca comunicacional, da
objetividade. A telecomunicacio fragmentada vai avancar um grau na
tendéncia maciga para a desmassificagdo-autonomizagio das subjetividades, ao
mesmo tempo que na da aculturacio hiper-realista. O elo social nio estd
ameacado de ruptura; no mdximo vai abrandar-se mais, permitindo os
movimentos brownianos das individualidades sobre um fundo de cultura-spot e
de “ideologias” desapaixonadas. Evitemos os roteiros de science-fiction: a
desmassifica¢io da midia ndo é anunciadora de desintegra¢io social. O inverso
é que ¢ verdadeiro: quanto mais hd livre escolha e individualiza¢io, mais a
capacidade de integragdo é grande, mais os individuos tém possibilidades de
reconhecer-se em sua sociedade, de encontrar na midia o que corresponde as
suas expectativas e seus desejos.

Desacreditando os megassistemas ideolégicos, colocando em érbita uma
cultura fundada na fatualidade, na cientificidade-instantanea e nas novidades, a
midia contribui igualmente para desenvolver uma nova relagao dos individuos
com o saber. Através da imprensa e da televisio, os individuos estdo cada vez
mais a par, no modo digest e superficial, “daquilo que se passa” no mundo;
parcelas inteiras do que sabemos vém da midia, nio apenas no que diz respeito
aos tltimos conhecimentos cientificos e técnicos, mas também no que se refere
2 vida cotidiana pritica. O que nos orienta depende cada vez menos de saberes



tradicionais e cada vez mais de elementos captados aqui e ali na midia. Como
se alimentar, como permanecer jovem, como conservar a satde, como educar
os filhos, o que hd para ler? — para todas essas perguntas, sio as reportagens e
as obras de divulgagdo que, sem dar uma resposta definitiva, proporcionaram os
termos, os dados, as informacdes do debate. Daf resulta um saber de massa
essencialmente fiigil, cada vez menos assimilado em profundidade. A midia
tem por efeito desestabilizar os contetidos e a organizagio dos conhecimentos:
o saber fechado mas dominado do universo tradicional foi substituido por uma
cultura de massa muito mais extensa, mas também mais epidérmica, mais
varidvel. A midia determina um tipo de cultura individual caracterizada pela
turbuléncia, pelo rompimento, pela mistura sistemdtica; nio dispondo mais de
saberes fixos, superpostos as inimeras mensagens cambiantes, os individuos sio
muito mais receptivos as novidades de fora, sio levados a diversas dire¢des
conforme as informacgdes que recebem. Desse modo, nossa relagio com o saber
é cada vez mais eldstica: sabemos muitas coisas, quase nada de solido, de
assimilado, de organizado. A cultura de cada um parece um patchwork mavel,
uma construgio fragmentada sobre a qual nosso dominio é fraco: “cultura
mosaico ou rapsédica”, diz J. Cazeneuve. Enquanto se mantém 2 distincia as
ideologias monoliticas, se é mais receptivo as informacdes do presente e as
novidades, tomados que estamos por um vago ceticismo de teor realista. A
informacdo dissolve a forca das convicgdes e torna os individuos permedveis,
prontos para abandonar sem grande dilaceramento suas opinides, seus sistemas
de referéncia. O individuo neonarcisico, labil, desestabilizado em suas
convicgdes, de cultura chewing gum, é filho da midia. Opinides frouxas e
flexiveis, abertura para o real e as novidades, a midia juntamente com o
consumo permitem as sociedades democriticas passar a uma velocidade de
experimentagio social mais ripida e mais maledvel. Midia: nio racionalizagio
da dominagio social, mas superficializagio e mobilidade do saber, vetores de
uma poténcia superior de transformagio coletiva e individual.

Haveri necessidade de insistir vigorosamente em tudo o que nos separa
das anilises hipermaterialistas de McLuhan? Evidentemente, a verdadeira
mensagem ndo é o meio; é tempo de devolver aos conteridos veiculados o papel
que € deles, nas transformagdes culturais e psicol6gicas de nossa época. Por
exemplo, a televisio, como “meio frio”, pouco participa das transformagdes
antropolégicas do mundo contemporineo; antes de tudo, a explosio da
informagdo e sua reorganiza¢io sob a lei da moda é que foram um agente
maior do avanco individualista. E curioso ler, sob a pena de McLuhan, que a
televisio tem como efeito despertar uma “participagdo em profundidade”, uma
implicagio intensa de si, enquanto trabalha, bem ao contririo, para tornar as
massas indiferentes, para desvitalizar a cena politica, para desmobilizar os
individuos da esfera puablica. Olha-se a tevé de fora, escuta-se distraidamente,
desliza-se sobre as imagens, salta-se de canal em canal: tudo menos
engajamento intenso. A exigéncia aumentada de motivagio pessoal e de
expressio da personalidade a que assistimos s6 diz respeito ao Ego intimo, nio
a0 homem publico cada vez mais corporativista, pragmatico, desiludido. Tudo
convida a emitir as maiores reservas sobre o suposto poder da imagem video,



como imagem de “fraca defini¢io”, como a fonte dos novos hibitos de
percep¢do e de experiéncia: dizer que a imagem tecnologicamente pobre em
detalhes obriga o telespectador “a cada instante a completar os brancos da
trama numa participacio sensual convulsiva, profundamente cinética e titil”22
nio passa de um artificio de andlise, uma ginstica argumentativa girando no
vazio, ocultando os méveis multiplos, complexos, do devir do individualismo
democritico. A descontra¢io das atitudes, o gosto pela intimidade e pela
expressio de si s3o reais, mas longe de dever ser ligados 2 imagem video de
fraca intensidade, devem sé-lo, antes, a galixia dos wvalores democriticos
(autonomia, hedonismo, psicologismo) impulsionados pela cultura de massa e,
mais geralmente, pelo sistema da moda consumada.



AINFORMACAO JOGA E GANHA

O maior papel da informag¢io no processo de socializagio e de
individualizacio nio é separivel de seu registro espetacular e superficial.
Consagrada a fatualidade e a objetividade, a informac¢do nio estd, de modo
algum, ao abrigo do trabalho da moda, mas é remodelada em grande parte pelos
imperativos do show e da seducdo. Informar, é claro, mas no prazer, na
renovagio, na distra¢io; todas as transmissdes com voca¢do cultural ou
informativa devem adotar a perspectiva do Jzzer. A comunicagio de massa faz
uma persegui¢cdo implacdvel ao pedagogico, a instrugio austera e fastidiosa; ela
nada no elemento da facilidade e do espetacular. As reportagens devem ser
curtas, os comentdrios claros e simples, entrecortados de entrevistas retalhadas,
de vivido, de elementos aneddticos; por toda parte a imagem deve distrair,
prender a atencdo, provocar choque. O objetivo fundamental é “agarrar” o
publico mais numeroso pela tecnologia do ritmo rpido, da sequéncia flash, da
simplicidade: nenhuma necessidade de memoria, de referéncias, de
continuidade, tudo deve ser imediatamente compreendido, tudo deve mudar
muito depressa. A ordem da animacio e da seducio é prioritiria; hoje em dia
solicitam-se estrelas de variedades (Y. Montand) ou do business (B. Tapie) para
apresentar transmissoes sobre a crise e o lancamento de empreendimentos. E a
mesma finalidade de divertimento que di conta da tendéncia a organizar
multiplos debates. Certamente aqui o exotismo das imagens faz falta, mas é
em favor do estremecimento do direto, do cinema das personalidades e das
reacdes imprevistas, das lutas de espirito e de posi¢des. Ora a troca é cortés e
discreta (Les Dossiers de Pécran, L’Avenir du fitur, Apostrophes), ora o é menos:
assim, Droit de réponse ndo fez sendo levar ao limite o casamento democritico
da informacio e da animagdo espetacular, deixando atuar o confronto
desordenado, simpitico, confuso, das ideias e dos circulos sociais. De qualquer
modo, é o show que faz a qualidade mididtica das transmissdes, que desenha a
colocagio em estado de informacgio.

A comunica¢io mididtica ordena-se sob a lei da seducio e do divertimento,
¢ reestruturada implacavelmente pelo processo de moda porque af reinam a lei
das sondagens, a corrida as contagens de audiéncia. Num universo
comunicacional pluralista submetido aos recursos publicitirios, ¢ a forma moda
que organiza a producio e a difusio dos programas, que regula a forma, a
natureza, os hordrios das transmissdes. Na medida em que a midia caminha
segundo as sondagens, o processo de sedugdo reina soberano, podendo até
vangloriar-se do mérito “cientifico” e democritico. A repiblica das sondagens
nio faz senio acentuar a soberania da moda na midia — em outras palavras, a
lei do sucesso imediato junto ao maior piblico. A explosio do audiovisual nio
pori fim a isso: quanto mais houver canais e midia especializados concorrendo,
mais o principio de sedugdo, medido a golpes de sondagens, serd implacdvel. E
sobre os mesmos segmentos limitados que serd preciso exibir novos encantos,
imaginar novas apresenta¢des e novas férmulas de prender a atengio. Mais do
que nunca, a pequena diferenga faz a sedugio.

Os jornais televisionados entraram na danga. O fenémeno nio é recente,



acentua-se. Para se convencer disso, basta observar as mudangas introduzidas
na tonalidade e na apresentacdo dos boletins televisionados. Passou-se de um
tipo de informag¢do dominada por um tom oficial e pedagédgico, caracteristico
dos primeiros tempos audiovisuais, para uma informag¢io menos distante, menos
solene, mais natural. Ontem, os jornalistas falavam com voz compassada e
professoral, hoje a tonalidade ¢ distendida; apds a atmosfera estressante, a
ambiéncia cool. Sem duvida a informagio televisionada conserva uma parcela
inelimindvel de gravidade e de seriedade; os flashes breves, sem retérica, nio
tém nada em comum com a fantasia desenvolta da moda. No entanto, o
imperativo de sedugio é ai manifestado pelo dngulo dos apresentadores jovens,
simpidticos, atraentes, com voz e charme tranquilizadores. A lei do glamour é
soberana, é medida pelos indices de audiéncia. Hi muito tempo a televisio
permitiu o advento das grandes vedetes da informacio, os R. Dimbedy na Gra-
Bretanha, os W. Cronkite nos EUA. O fenémeno nio faz senio multiplicar-se,
explorando novas pistas; todos os canais estio a procura de jornalistas de look
sedutor. A apresentacio das atualidades é dominada por jornalistas-vedete que
conseguem modificar de maneira sensivel as taxas de audiéncia. A informacio é
vendida aos milhdes de telespectadores por intermédio da personalidade, do
prestigio, da imagem dos apresentadores. E o tempo dos anchormen, dos
apresentadores-vedete com sua forte cota¢io de popularidade, no momento
mesmo em que as grandes estrelas do cinema se eclipsam. A informacio
fabrica e requer estrelas; tudo se passa como se o estilo performance dos jornais
televisionados tivesse necessidade, em contrapartida, de um brilho humano, de
um luxo de individualidade. Di-se com a informa¢io o mesmo que com os
objetos ou a publicidade: por toda parte trabalha a forma moda, o imperativo de
personalizacio e de sedugio.

Destacou-se hi muito tempo o quanto as mews repousavam sobre os
proprios méveis do espeticulo: dramatizagdo dos fatos do cotidiano, busca do
sensacional, fabricagdo artificial de vedetes; toda informacio é
tendencialmente tomada pela mania do “furo”, pela vontade de mostrar o novo
e o inesperado segundo uma légica aniloga a da moda. Mas é mais diretamente
ainda que a informacgdo televisionada depende da forma moda. O que a
caracteriza propriamente ¢ que ¢ essencialmente colocagio em imagens.
Invasio de imagens, por vezes inauditas, muitas vezes banais, sem interesse
particular, apenas ilustrativas, a imagem acompanha quase sistematicamente
os comentdrios e fatos relatados: mais de vinte minutos num jornal
televisionado de uma meia hora. O jornal televisionado oscila do anedético ao
thriller, ¢ insepardvel do prazer do olho, da representagio direta, da estimulagio
hiper-realista. Nio hd informacio sendo viz o caleidoscépio das imagens, é o
reino da fita-imagem, do efeito visual, do decorativo (cenografia do estidio,
harmonia das cores, titulos, créditos): o teatro visual colonizou o jornal
televisionado.

Na imprensa escrita, o processo de sedugio se traduz menos pela profusio
das imagens do que pela leveza da paginacio, pelo tom da escrita, pelo uso cada
vez mais frequente do estilo humoristico nos artigos, manchetes e chamadas.
Mais nenhum jornal escapa disso, por toda parte a logica da informacio e a do



jogo reconciliaram-se. Da mesma maneira que a moda no século XVIII se pos a
brincar com as grandes e pequenas coisas da histéria, a divertir-se em fitas e
penteados com o sistema de Law, com as revoltas populares com a derrota do
Sena, hoje a informacio nio cessa de adotar um estilo descontraido e fantasista
em relagio aos fatos do dia, o cédigo humoristico fez passar o registro da
informacio para a logica desenvolta e lidica da moda. E verdade que os jornais
televisionados nio tém essa tonalidade zombeteira, por vezes desrespeitosa; a
necessidade de manter um discurso claro, sintético, numa faixa de tempo
apertada, impede o uso dos jogos de palavras e das piscadelas. O humor do
jornalista s6 pode aparecer incidentemente, em meias-tintas. A seducio na
informacdo televisual é BCBG, combina a seriedade do discurso aos
movimentos cada vez mais frequentes das novas imagens viabilizadas pelas
tecnologias eletronicas e informdticas. Nos jornais televisionados, vemos
multiplicarem-se os signos de representacio e de visualizagdo sofisticados,
espécies de gadgets cenogrificos destinados a espetacularizar e estetizar o
espaco da informagdo, a produzir efeitos e animagdo, a confeccionar uma
imagem de marca e um look para o canal. Com os novos tratamentos da
imagem, constroem-se maquetes de jornais televisionados, desenham-se
“paginas-tela” introduzindo gréficos, insertos, manchetes, vinhetas, logotipos e
faixas eletrénicas, fazendo as imagens deslocarem-se na tela, reduzindo-as ou
aumentando-as 2 vontade, sobrepondo-as. O jornal televisionado repousa cada
vez mais numa pesquisa estilistica (créditos com efeitos especiais e retorica
modernista; imagens eletronicas abstratas no programa “20 horas” da TF 1) e
dd lugar a um show decorativo de cintila¢des, rapidas sobreposi¢des, variagdes e
recomposi¢des de imagens redobrando o efeito acelerado e o espeticulo
moderno da atualidade.23 Com a “camuflagem de antena” e suas imagens de
sintese, o processo moda de sedu¢io encontrou um segundo alento; a
informacdo chega a era chique dos gadgets eletrénicos.

Conhecem-se os termos da acusa¢do intentada contra a informagio
mididtica: esta é dvida de sensacionalismo, poe em evidéncia fatos secundirios
ou insignificantes, coloca em pé de igualdade fenomenos culturais
incomensuriveis, € o produto de uma “montagem” que impede o uso critico da
razio e a apreensdo de conjunto dos fendmenos. Se é verdade que o espetacular
¢é consubstancial s news, perde-se demasiadamente de vista, contudo, que a
sedugio fixa igualmente as atengdes, capta a audiéncia, aumenta o desejo de
ver, de ler, de ser informado. Os efeitos sio os mesmos que os induzidos pelo
marketing politico: gragas a transmissoes vivas e distrativas, as questdes mais
variadas referentes aos progressos da ciéncia e da técnica, ao mundo das artes e
da literatura, a sexualidade, 2 droga, ao proxenetismo, sio colocadas ao alcance
de todos. Organizando encontros de especialistas, produzindo revistas no ritmo
das variedades, blocos de saber veem-se colocados a disposi¢io das massas, o
que € esotérico torna-se proximo, o que poderia assemelhar-se a “cursos
noturnos” torna-se atrativo e prende a aten¢io de milhdes de telespectadores. A
irrealidade do “pseudoacontecimento” (Boorstin) estd na superficie do
fendmeno: muito mais do que uma aliena¢io-manipulacio do espectador, é
preciso falar de uma reapropriacio parcial de um universo, participagio no



estado do saber, alargamento do horizonte dos conhecimentos da maioria, ainda
que num quadro descozido. Nio “sujeicio ao poder”24 e degradagio do uso
cultural da razio, mas democratiza¢io do acesso a cultura, possibilidade
ampliada de ter uma opiniio mais livre. Por positivo que seja, o fenémeno tem
limites evidentes: se a soma dos conhecimentos aumenta, 0 mesmo nio
acontece com o poder de sintese e de ter perspectiva dos dados recebidos.
“Inchando” o presente, a informacido confunde as balizas de interpretacdes,
superexpde o aneddtico visivel em detrimento do fundamental invisivel, oculta
as grandes linhas de for¢a em beneficio do fatual. Limite e poder da midia:
fragmenta e superficializa o saber; contudo, torna o piblico, na escala da
histéria das democracias, globalmente mais aberto em relagio a0 mundo, mais
critico, menos conformista.

Do mesmo modo, seria preciso rever o juizo apressado concernente ao
pretenso declinio da esfera publica ligado a extensio da midia. Os tedricos
rivalizaram em dentincia critica: a midia institui uma “comunicag¢io sem
resposta” (Debord) e um “monopélio da palavra”,25 retira do piblico “a
possibilidade de tomar a palavra e de contradizer”,26 faz desaparecer os
contatos de sociedade, as rela¢des de troca. A cultura pronta-para-consumir e a
arquitetura sem reciprocidade da midia produzem curto-circuito na
comunica¢io social, na discussio entre os individuos. Colocando os seres em
situagio de consumidores passivos, irresponsdveis, sem iniciativa, a midia rompe
a vida relacional, isola os seres, torna raras as ocasides de reunir-se, atrofia o
gosto pela troca e pela conversa. Consumimos mensagens, ji nio falamos uns
com os outros — a midia destréi a sociabilidade, acelera o declinio do homem
publico, tanto mais que a informacio que veicula é cada vez mais tributdria de
uma exigéncia “performdtico”-positivista “incompativel com a comunica¢io”:
valorizando o critério de eficiéncia erigido em monopdlio do verdadeiro, a
informacdo de dominante objetivista barra “a troca de argumentos racionais”,
tem “como efeito substituir trocas de mercadorias por aquilo que era intera¢io
comunicacional”.27 A era das comunicacdes de massa é deterioracio da
comunicagio inter-humana.

No entanto, observando-se um pouco mais de perto, a midia é também o
que ocasiona inimeras discussdes, nio para de fornecer assuntos de troca entre
as pessoas. Sobre a comunica¢do mididtica enxerta-se no proprio piblico uma
multidio de pequenos circuitos relacionais. Da mesma forma que os
espetdculos permitem uma troca de pontos de vista, a tevé oferece numerosos
temas de conversa, as reportagens das revistas sio objetos de discussio e de
aprecia¢io em familia e em sociedade — quem ndo falou de Psy Show ou de
Dallas? —, as séries e os filmes divulgados sio matéria de julgamento e de
negocia¢io: o que vamos ver esta noite? A midia nio asfixia o sentido da
comunica¢io, ndo poe fim a sociabilidade, mas reproduz de uma outra maneira
ocorréncias de troca social. Instituem-na essencialmente sob uma forma menos
ritualizada e mais livre: os individuos nio se comunicam “menos” do que antes
— sem duvida jamais se comunicaram tanto sobre tantas questdes com tantas
pessoas —; comunicam-se de maneira mais estilhacada, mais informal, mais



descontinua, de acordo com os gostos de autonomia e de rapidez dos sujeitos.
Ocorre que a midia ndo cria um espago de comunicac¢do semelhante ao do
espago publico liberal clssico, tal como o encontramos descrito por Habermas
a0 evocar os saldes, sociedades, clubes onde as pessoas estdo face a face,
discutem e trocam ideias e pontos de vista. Ainda que essa descri¢io da esfera
publica seja muito idealizada e ainda que esse tipo de comunica¢io racional sem
divida nio se tenha encarnado historicamente senio de modo muito limitado,
pode-se aceitar a ideia de que a comunicagdo humana que se segue 4 exposi¢io
mididtica pouco se assemelha, na verdade, a uma troca de argumentacdes
seguidas e sistemdticas. Mas isso nio autoriza a falar de desintegracio da
esfera publica se esta remete ao lugar onde se formam a opinido e a critica do
publico. E falso considerar a midia como aparelhos de manipulagio com fim de
consenso social; a sedu¢io da informagio é também um instrumento da razio
individual. Devemos compreender que o desenvolvimento do raciocinio
individual passa cada vez menos pela discussio entre os individuos e cada vez
mais pelo consumo e pelas vias sedutoras da informacdo. Ainda que houvesse
declinio das formas de discussdo em sociedade, seria ilegitimo inferir dai o
desaparecimento do espirito critico. A sedugio nio € o que abole a pritica da
razio, ¢ o que a amplia e a universaliza, modificando seu exercicio. De fato, a
midia permitiu generalizar a esfera do debate piiblico: em primeiro lugar,
permitindo a um ndmero continuamente maior de cidadios estar mais ou
menos a par dos diferentes dados das opgdes politicas, ser mais juizes do jogo
politico.28 Em seguida, alargando o espaco do questionamento: o que fazem os
jornais televisionados, as revistas, as reportagens e debates senio desencadear
uma dindmica da interrogacio sobre todas as questdes da vida coletiva e
individual? Prisdo, homossexualidade, energia nuclear, eutandsia, bulimia,
técnicas de procriagdo, j4 nio hi uma tnica questio que nio seja objeto de
informacdes, de anilises, de discussdes. O espago publico nio deixou de ser o
lugar de uma discussio critica, penetrado que estaria pela a¢do administrativa e
pelas normas de performaticidade do sistema. Os especialistas, as obras e
transmissdes de vulgarizagio cientifica nio entravam, de modo algum, a
possibilidade das clivagens de fundo sobre a avalia¢do dos problemas: longe de
abafar o debate publico, a midia alimenta-o e coloca-o no espago democritico
do questionamento sem fim. A informa¢io nio é colonizada pelas normas da
racionalidade utilitarista; através dos debates mididticos, os diferentes conflitos
de valores préprios a0 mundo moderno surgem, pondo em confronto as normas
da eficdcia, da igualdade, da liberdade. O que é recebido pelo publico nio sio
apenas receitas, ¢ a multiplicidade das abordagens e dos pontos de vista. A
atrofia relativa dos movimentos sociais, a indiferenca pelo politico, a frivolidade
espectadora ndo significam simplesmente declinio da esfera publica e
monopdlio da ideologia utilitarista. Ao mesmo tempo que consegue produzir
consenso, a midia aprofunda as diferencas de perspectiva, a sedugdo integra o
publico a sociedade contemporéinea, desenvolvendo a critica e a polémica civil.
Enquanto a midia amplia o espago da interrogagio critica, ela pacifica os
termos dessa mesma interrogac¢io. Por vezes lamenta-se o tom abafado das
transmissdes de televisdo, sua mundanidade asséptica. Nio se avalia, entio, a




eficicia comunicacional de tal dispositivo: a midia reciclada pelo processo de
moda alinha-se ao ethos da comunicagio, difunde em alta dose a norma pacifica
da conversa¢io, um modelo de sociabilidade ndo violenta. As cenas de violéncia
nos filmes e séries sio amplamente compensadas pela exibicio do didlogo
incessante e da troca de argumentacdes. A “simulagdo” da comunicagio
efetuada pela midia (perguntas do publico, sondagens por videotexto etc.), os
debates, a tonalidade amena sio essenciais, produzem ideal de civilidade,
desqualificam a polémica exagerada, a agressividade nio controlada. Nesse
sentido, deve-se considerar a midia como uma pe¢a importante na consolidagio
das democracias doravante consagradas ao cédigo do confronto verbal mas nio
sangrento. A midia socializa na sedug¢io da troca verbal e do relacional,
participa na civilizagdo do conflito ideolégico e social.



IV.EVOGA O SENTIDO



A SUSTENTAVEL LEVEZA
DO SENTIDO: MODA EIDEOLOGIA

Da mesma maneira que os objetos e a cultura de massa, os grandes
discursos de sentido veem-se tomados pela logica irreprimivel do Novo, sio
levados por uma turbuléncia que, ainda que ndo seja absolutamente idéntica a
da moda no sentido restrito do termo, nem por isso €, em principio, menos
aniloga a desta. Presentemente, o mundo da consciéncia ¢, ele também,
ordenado pelo efémero e pelo superficial, tal é a nova configuracio das
sociedades democriticas. Deixemos claro, de saida, que nio se trata de
pretender — hipétese absurda — que o processo frivolo anexe inteiramente a
vida das ideias e que as reviravoltas ideologicas sejam comandadas por uma
légica de renovagdo gratuita. Trata-se de mostrar que ele consegue imiscuir-se
até nas esferas que, # priori, sio mais refratarias aos movimentos da moda. Nao
vivemos o fim das ideologias, ¢ chegado o tempo de sua reciclagem na érbita da
moda.

Jamais como em nossas sociedades a mudanga em matéria de orientagio
cultural e ideolégica conheceu tal precipitacio, jamais foi tdo da alcada da
paixonite. A velocidade com que se sucederam e se multiplicaram as febres do
sentido hd duas ou trés décadas é particularmente impressionante: sucederam-
se ou encavalaram-se no hit-parade das ideias a contracultura, o psicodelismo, o
antiautoritarismo, o terceiro-mundismo, a pedagogia libertiria, a
antipsiquiatria, o neofeminismo, a liberacio sexual, a autogestio, o
consumismo, a ecologia. Paralelamente, fizeram furor na esfera mais
diretamente intelectual o estruturalismo, a semiologia, a psicanilise, o
lacanismo, o althusserismo, as filosofias do desejo, “a nova filosofia”. E os anos
1980 prosseguem o balé com a virada espetacular do neoliberalismo, do menos
Estado, da “revolucdo conservadora”, do retorno do sagrado, do éxtase das
“raizes”, da sagracdo das empresas, do caritatismo. Nos anos 1960-70, a
ideologia contestadora e hipercritica fez sucesso da mesma maneira que a
minissaia ou os Beatles — Marx e Freud, superstars, suscitaram exegetas em
delirio, discursos miméticos em massa, torrentes de émulos e de leitores. O que
resta disso hoje? Em alguns anos, as referéncias mais veneradas cafram no
esquecimento, “Maio de 1968 é velho!”, o que era “incontornivel” tornou-se
“imprestivel”. Ndo por movimento critico, mas por desafei¢io: uma voga
passou, uma outra se engata com a mesma forca epidémica. No limite, muda-
se de orienta¢io de pensamento como se muda de casa, de mulher, de carro; os
sistemas de representacdo tornaram-se objetos de consumo, funcionam
virtualmente na légica da paixonite e do lengo de papel.

Evitemos de saida um mal-entendido: falar de processo moda nas ideias
nio significa que tudo flutua numa indiferenca absoluta, que as opinides
coletivas oscilam de um polo a outro sem nenhum ponto de ancoragem fixo. A
moda consumada nio tem sentido senio na era democritica em que reinam um
consenso e um apego forte, geral, durdvel, relacionado aos valores fundadores
da ideologia moderna: a igualdade, a liberdade, os direitos do homem. A



obsolescéncia acelerada dos sistemas de representacido se manifesta e s6 é
possivel sobre o fundo dessa legitimidade, dessa estabilidade global dos
referentes maiores constitutivos das democracias. Ai estdi o paradoxo do
terminal da moda: enquanto a sociedade democritica é cada vez mais
inconstante em matéria de discurso de inteligibilidade coletiva, é a0 mesmo
tempo cada vez mais equilibrada, constante e firme em suas bases ideoldgicas
de fundo. Parodiando Nietzsche, poderamos dizer que o homo democraticus é
superficial por profundidade; é a fixa¢do solida dos principios da ideologia
individualista que torna possivel o rodizio leve do sentido.

Ninguém o contestari: as modas que dizem respeito a vida do espirito nio
datam de hoje. Pelo menos desde o século XVIII, a esfera cultural foi agitada,
nos circulos mundanos e intelectuais, por indmeros “furores”, e as proprias
ideias politicas conheceram ciclos multiplos de variag¢do e de alternincia. No
entanto, no que concerne as diversas flutuagdes ideologicas que sacudiram as
democracias até a metade do século XX, é impossivel ai reconhecer em agio o
processo de moda, e isso em razio do teor e do investimento emocional das
formagdes ideoldgicas proprias a essa época. A forma moda como sistema de
circulagio do sentido é uma invengio recente; até entdo, as grandes ideologias
politicas conjuraram a expansio da moda, funcionaram como uns tantos
obsticulos sistemidticos ao devir frivolo das representagdes sociais maiores.
Sacralizando a Republica, a Nacgio, o Proletariado, a Raga, o Socialismo, a
Laicidade, a Revolugdo, as ideologias politicas atribuiram-se como missio
renovar e revolucionar o mundo, cristalizaram-se em doutrinas e dogmas
implicando a fidelidade, o devotamento, o sacrificio das pessoas. Sistemas de
interpretacdes globais do universo que pretendem fornecer o conhecimento
total do presente, do passado, do futuro, os discursos leigos e revolucionirios
modernos prolongaram uma certa fé religiosa através de suas doutrinas
escatoldgicas, de sua ambicdo “cientifica” de dizer e deter com certeza o
verdadeiro e o justo. “Religides seculares”, suscitaram um militantismo e
paixdes absolutas, uma submissdo sem falha a linha justa, um engajamento total
das pessoas fazendo dom de sua vida e de sua individualidade subjetiva.
Rentncia de si em favor da Revolugio, da Nagio, do Partido, a era gloriosa das
ideologias € toda inteira contra a moda e sua inextirpivel superficialidade
relativista. Enquanto o reino heroico da ideologia exige a abnegagio, ou até a
absor¢do das individualidades, o da moda repousa na exigéncia da felicidade
imediata das pessoas; enquanto a ideologia gera ortodoxia e escoldstica, a moda
¢é acompanhada por pequenas variagdes individuais e por investimento flutuante;
enquanto a ideologia é maniqueista, separa os bons e os maus, cliva o social,
exacerba os conflitos, a moda é pacificagio e neutralizagio dos antagonismos.
Quaisquer que sejam as reviravoltas ocorridas durante dois séculos na esfera das
ideias politicas e sociais, a moda nio pode ai manifestar sua legislacio fugidia,
contrariada que era por ideologias com pretensio teoldgica.

Saimos da era das profecias seculares com ressonincia religiosa. Em
algumas décadas, os discursos e referentes revoluciondrios foram maci¢camente
varridos, perderam toda legitimidade e todo ancoradouro social; mais ninguém
acredita na patria radiosa do socialismo, mais ninguém acredita na missio



salvadora do proletariado e do partido, mais ninguém milita pela “Grande
Noite”. Nio se poderia insistir demasiadamente sobre a importancia histérica
dessa derrota do imagindrio revolucionirio. A partir do momento em que
desabam as convicgdes escatologicas e as crengas numa verdade absoluta da
histéria, um novo regime das “ideologias” se instala: o da Moda. A ruina das
visdes prometeicas abre uma relagdo inédita com os valores, um espaco
ideolégico essencialmente efémero, mével, instivel. Nio temos mais
megassistemas, temos a flutuagio e a versatilidade das orienta¢des. Tinhamos
a fé, temos a paixonite. Apés a era intransigente e teoldgica, a era da frivolidade
do sentido: as interpreta¢des do mundo foram aliviadas de sua gravidade
anterior, entraram na embriaguez leve do consumo e do servico instantineo. E
o fugidio em matéria “ideoldgica” sem davida estd destinado a acelerar-se; em
alguns anos jd se pode ver como os mais “convictos” politicamente fizeram
tabula rasa de suas opinides e deram guinadas impressionantes. S6 os idiotas nio
mudam de opinido: os marxistas de ontem tornaram-se talmudistas, e os
“extremistas”, celebradores do capitalismo; os heréis da contestagio cultural
converteram-se ao culto do Ego, as hiperfeministas gabam a mulher no lar, ¢ os
fervorosos da autogestio, os méritos da economia de mercado. Adora-se sem
problema o que hd pouco se lancava ao fogo. Essa desestabilizacio nio diz
respeito unicamente ao homem de massa mas também 2 classe politica, como
o atesta a voga liberal recente. Nio diz respeito unicamente ao sujeito comum
mas 2a prépria classe intelectual, como o atestam eloquentemente as
reviravoltas reiteradas de algumas de nossas starlettes francesas. A mobilidade
das consciéncias certamente nio é um privilégio de nosso tempo. Em
compensac¢io, é caracteristica nossa a maneira pela qual a inconstincia tornou-
se geral, quase sistemitica, erigindo-se agora em modo de funcionamento
“ideol6gico” dominante.

As religides seculares se extinguem em beneficio do arrebatamento da
precariedade. Ainda se acredita em causas, mas com descontragio, sem
extremismo. Os seres ainda estdo dispostos a morrer em grande mimero por
suas ideias? Prontos para a mudanga, sempre, a constincia tornou-se antiquada.
Vive-se cada vez menos em fung¢do de sistemas de ideias dominadoras; como o
resto, eles foram abocanhados pela ordem do “leve”; as finalidades superiores
nio desaparecem, mas ja nio sobressaem. Certamente sio capazes aqui e ali de
mobilizar as massas, mas de maneira intermitente, imprevisivel, como chamas
passageiras logo extintas, substituidas pela busca, de félego mais longo, da
felicidade privada. A tendéncia maior estd nos “planos” retificdveis e pereciveis;
o temporirio prevalece sobre a fidelidade, o investimento superficial sobre a
mobilizagio crente. Embarcamos num  processo interminivel de
dessacralizacio e de dessubstancializa¢do do sentido que define o reino da moda
consumada. Assim morrem os deuses: nio na desmoraliza¢io niilista do
Ocidente e na angtstia do vazio dos valores, mas nos sobressaltos do sentido.
Nio no ensombrecimento europeu, mas na euforia das ideias e das ag¢des
fugidias. Ndo no desencanto passivo, mas na hiperanima¢io e no doping
temporério. Nio hi que chorar a “morte de Deus”, seu enterro se desenrola em
technicolor e em filme acelerado: longe de engendrar a vontade de nada, ela




estimula ao extremo a vontade e a excitagdo do Novo.

Versatilidade que deve ser reposta na continuidade da dindmica
democritica. Colocando a orgamzagao da sociedade sob a dependéncia dos
homens e ndo mais de uma instincia sagrada, as ideologias modernas foram as
matrizes instituintes de nosso universo democritico inteiramente desejado pela
vontade do corpo coletivo. Mas erigindo dogmas intransigentes e estabelecendo
um sentido inelutivel da histéria, esse processo de secularizagio de alguma
maneira deteve-se a meio caminho; prolongou, sob tracos leigos, o velho
dispositivo religioso da submissio humana em relagio a um principio superior
fora de alcance. Com a era da moda, um passo suplementar na eliminacio
democritica do intangivel e do hierdtico é transposto; a dltima forma hibrida de
sacralizagdo do discurso social se dissipa pela inconstincia que af se aloja, pela
instabilidade das mobiliza¢des e paixonites, pela primazia do individuo sobre a
doutrina. Nada mais exige o sacrificio de si; os discursos sio abertos ao debate
flexivel, a retificacdo, a revisio nio dilacerante dos principios; a forma moda
traduz o terminal da democratiza¢io do sentido e dos espiritos.

Para além dos saltos de humor da moda, a sociedade democritica
aprofunda paradoxalmente um sulco homogéneo, prossegue uma mesma
trajet6ria. Um dos limites da teoria ciclica dos comportamentos coletivos
reside precisamente no fato de que apreende as bruscas mudancas de
coordenadas ideolégicas como movimentos pendulares, como vai e vem entre
vida privada e vida publica,] como se tudo mudasse por reviravolta de 180
graus, como se s6 houvesse descontinuidade histérica, inversio radical
instituindo a cada vez uma novidade social antindmica com o que a precede.
Ora, se se consideram as oscilagdes caracteristicas dessas trés dltimas décadas,
¢ forgoso constatar que a despeito de suas reviravoltas é uma mesma dinimica
histérica que paradoxalmente se encontra em agdo. Com certeza,
aparentemente tudo opde a vaga utépica dos anos 1960 ao nosso momento
desencantado-pragmidtico-corporativista; tudo separa um momento de
investimento publico de um momento globalmente definido por preocupagdes
hiperindividualistas, qualquer que seja o vigor dos conflitos sociais parciais que
surgem aqui e ali. No entanto, o que foram a contracultura ou Maio de 1968
senio uma vaga de reivindicagdes individualistas transpoliticas?? O que foi o
neofeminismo senio um movimento que permitiu a apropriagio de novas
liberdades pelas mulheres? A ideologia contestadora brandiu a auriflama
revoluciondria, mas um de seus méveis foi a aspiracio individualista de viver
livre, sem coa¢do organizacional e convencional; ela contribuiu, com seus
meios, para acentuar a marcha do individualismo democritico, para fazer
explodir um certo nimero de enquadramentos pesados e repressivos, refratarios
2 autonomia pessoal. Nenhum fosso irredutivel em rela¢do ao momento atual,
nada senio caminhos diferentes na mesma trajetdria da conquista individualista.
Hoje, a voga dos valores privados e mesmo o retorno de um certo
conservantismo moral prosseguem de uma outra maneira o trabalho histérico
da conquista da autonomia. A partir do momento em que as balizas do
progressismo estio confusas e que sio alegados novos referentes antinémicos, a



pressio coletiva é menos forte e menos homogénea, o justo estd menos
assegurado, a gama de escolhas individuais se amplia, a possibilidade de matizar
os valores que orientam nossas vidas aumenta na mesma propor¢io. Astucia da
razio: ontem o “esquerdismo” servia a progressio histérica do individualismo;
agora ¢ a vez dos valores da Ordem e dos Negécios garantirem, por vezes
involuntariamente, esse mesmo papel. A despeito de suas reviravoltas
manifestas, as ideologias tempordrias nio alteram a continuidade secular das
democracias, mas aceleram seu desenrolar.

O regime moda das representagdes coletivas nio substituiu bruscamente a
era das ideologias prometeicas. Produziu-se um momento de jun¢io que
funcionou como uma formagdo de compromisso entre a fase histérica da
Revolu¢io e a da moda consumada. A “dltima” manifestagio do espirito
revoluciondrio viu-se curiosamente combinada, nos sivties, ao seu outro: o
espirito de moda. Por um lado, incontestavelmente, os anos 1960 e seus
prolongamentos deram continuidade ao imaginirio da Revolu¢io através da
contesta¢io estudantil, da contracultura, do neofeminismo, dos movimentos
alternativos. Vimos manifestar-se uma escalada ideolégica que convocava a
“mudar a vida”, a destruir a organiza¢io hierdrquica e burocritica da sociedade
capitalista, a emancipar-se de todas as formas de dominacio e de autoridade.
Com os temas do “Estado patronal e policial”, com o retorno da greve geral, da
Internationale, das barricadas, a mitologia revolucioniria soube fazer um
casamento de conveniéncia. Mas, por um outro lado, a contestagio dos anos
1960 rompeu, no essencial, os lacos que a uniam aos projetos demitrgicos de
edifica¢io do novo mundo, cristalizados no século XIX. Maio de 1968 encarna
em relacdo a isso uma figura inédita: sem objetivo nem programa definidos, o
movimento foi uma insurreicio sem futuro, uma revolugio no presente
demonstrando, a0 mesmo tempo, o declinio das escatologias e a incapacidade
de propor uma visio clara da sociedade por vir. Sem projeto explicito, e
sustentado por uma ideologia espontaneista, Maio de 1968 nio foi senio um
paréntese de curta duragio, uma revolucio frivola, uma paivonite pela Revolugio
mais do que uma mobilizacio de fundo. Houve espeticulo da Revolucio,
afirmacdo alegre dos signos da Revolugio, nido aposta e confronto
revoluciondrio. Diferentemente das revolugdes sangrentas centradas na
construgio voluntdria de um futuro diverso. Maio de 1968 organizou-se segundo
o eixo temporal da moda, o presente, num happening mais parecido com uma
festa do que com os dias que abalam o mundo. A primavera estudantil nem
propds nem edificou seriamente; ela criticou, discursou, reuniu as pessoas nas
ruas e nas faculdades, perturbou as certezas, convocou a “insurreigdo da vida”,
20 “jd, imediatamente”, a realiza¢do total dos individuos contra as organiza¢des
e as burocracias. Viver sem entraves aqui e agora no rompimento das
hierarquias instituidas — Maio de 1968 foi levado por uma ideologia
individualista “libertdria”, hedonista e comunicacional, nos antipodas da
abnegacio de si das revolugdes anteriores. O presente coletivo e subjetivo é que
foi o polo temporal dominante de Maio de 1968, primeira revolugio-moda em
que o frivolo prevaleceu sobre o trigico, em que o histérico se uniu ao lidico.
Maio de 1968 mobilizou as paixdes revolucionirias mais na aparéncia do que em



profundidade; a forma moda ji conseguira, de fato, anexar a ordem da
subversdo. Parodiando a Revolugido, Maio de 1968 menos reacendeu os fogos
milenaristas do que levou a sua apoteose, e por um tempo curto, a 7oda da
revolugdo.

O clima propriamente ideolégico do momento teve um papel
preponderante no impulso do fendmeno contestador na Franca. Nio sdo nem a
situacio objetiva dos estudantes, nem a degradacio das perspectivas de
emprego e de futuro para os proximos titulares de diplomas que podem explicar
a rebelido utopista da juventude. Em Maio ndo havia nenhuma inquietagio
verdadeira diante do futuro, os estudantes se preocupavam bem pouco com o
valor de seus diplomas, rejeitavam, bem ao contririo, a adaptacio do ensino
universitirio as necessidades da economia capitalista, a crise das perspectivas
nio estava nas cabecas. O espirito de Maio nio foi o efeito de disposi¢oes
sociais para a inquieta¢do; foi, antes de tudo, o efeito de disposi¢des ideoldgicas,
de modas de ideias numa determinada faixa de idade, do chigue da critica social,
da atitude revolucioniria, do marxismo, do anticapitalismo, no momento
mesmo em que desaparecia justamente a perspectiva revoluciondria real
encarnada no partido e na classe operéria. A voga revoluciondria desenvolveu-se
em contraposi¢io a decomposi¢io do partido revolucionirio e a integracio da
classe operiria ao neocapitalismo; pdde fazer furor porque estava
desqualificada entre as massas e suas organizagdes de combate, porque pode
funcionar entre os jovens como signo de afirmacio, espeticulo da diferenca
ostensiva. As ideias em ruptura estavam com certeza particularmente em
ebulicio nos grupos esquerdistas hiperpolitizados, mas estavam também mais
ou menos difundidas em camadas muito amplas do mundo estudantil. Gragas a
“repressio” policial, a solidariedade estudantil mesclada 2 voga mais ou menos
acentuada da ideologia anticapitalista acarretou a propagacio e a exacerbagio
do fendmeno contestador. Ainda que nio expliquem tudo, esse esnobismo da
radicalidade, esse conformismo hipercritico na juventude sio essenciais para
compreender a amplitude e o contigio do espirito de Maio. Assistiu-se a um
fendmeno espantoso: durante alguns anos, a contestacio e a Revolucio
funcionaram como signos de moda, manifesta¢des iz acompanhadas de excesso
ostentatério, de verbalismo irrealista denunciando tudo, apelando para a
liberagio total em nome de Marx, Freud, Reich. E muito mais justo representar
Maio de 1968 como um movimento de moda do que como um fendémeno que
houvesse “aberto um novo perfodo da histéria universal”.

Outros fatores culturais desempenharam um papel importante no
desenvolvimento do espirito contestador. Nenhuma explicagio de tipo
circunstancial ou estrutural (guerra do Vietnd, FEstado centralizador e
dominador, arcaismo da Universidade, regime gaullista na Franga) é capaz de
dar conta de um fenémeno que atingiu a juventude de maneiras certamente
diversas (hippies, contracultura, psicodelismo, Maio de 1968, movimentos
alternativos, neofeminismo, movimentos homossexuais), mas em todas as
sociedades democriticas avangadas. Com certeza se pode ligar a insurrei¢io
dos sixties a0 aumento das populagdes escolarizadas, ao prolongamento dos
estudos, a uma vida adolescente e pés-adolescente inativa, irresponsivel,



separada do mundo real do trabalho. Mas todos esses fatores s6 tiveram
importincia no quadro mais amplo da transformagio dos valores da vida
cotidiana induzida pela nova organiza¢io moda da sociedade. No coragio do
individualismo contestador, hi o império da Moda como trampolim das
reivindica¢des individualistas, apelo 2 liberdade e a realizagdo privadas. A era
hedonista da Moda e o culto da expansio intima que ela impulsiona foram os
vetores do abalo dos anos 1960 e comego dos 1970, abalo que se efetivou na
juventude por ser grupo menos sujeito as formas antigas de socializa¢io, porque
assimilou mais depressa, mais diretamente, mais intensamente as novas normas
de vida. O individualismo hedonista chocou-se em cheio com quadros de
socializagdo “arcaica”, autoritiria-convencional-sexista; foi esse antagonismo
entre uma cultura centrada nos valores da Moda e uma sociedade ainda
amplamente dirigista, culturalmente “bloqueada”, que alimentou a vaga
contestadora. Mais profundamente, tratou-se de uma revolta que consistiu em
reconciliar, em unificar uma cultura consigo mesma, com seus novos principios
de base. Ndo “crise de civilizagio”, mas movimento coletivo para arrancar a
sociedade das normas culturais rigidas do passado e dar a luz uma sociedade
mais maledvel, mais diversa, mais individualista, conforme as exigéncias da
moda consumada.

Hoje a atragdo exercida pela fraseologia revolucioniria dissipou-se. Os
relatos escatoldgicos jd ndo excitam ninguém, estamos muito bem instalados no
reino terminal da moda do sentido. Regime versitil das ideologias que €é preciso
relacionar com o aprofundamento do trabalho da forma moda, que conseguiu
anexar a produ¢io, o consumo, o cotidiano. A desafei¢io pelas odisseias
ideolégicas e seu correlato, o advento do sentido “leve”, sio menos o produto de
uma tomada de consciéncia coletiva do inferno do Gulag e do totalitarismo da
revolugdo comunista do que das mudangas ocorridas no préprio interior do
mundo ocidental entregue ao processo da moda consumada. Foi o estilo de vida
lidico-estético-hedonista-psicologista-mididtico  que  minou a  utopia
revoluciondria, que desqualificou os discursos louvando a sociedade sem classes
e o futuro reconciliado. O sistema final da moda estimula o culto da salva¢io
individual e da vida imediata, sacraliza a felicidade privada das pessoas e o
pragmatismo das atitudes, rompe as solidariedades e consciéncias de classes em
beneficio das reivindicagdes e preocupagdes explicitamente individualistas. O
império da sedugdo foi o coveiro euférico das grandes ideologias que, nio
levando em conta nem o individuo singular nem a exigéncia de vida livre hic et
nunc, viram-se no contririo exato das aspiragdes individualistas
contemporineas.

Inquietacdes mais ou menos acentuadas relativas a vitalidade das
democracias acompanham a fluidez do sentido prépria as nossas sociedades.
Esvaziadas das crencas nas grandes causas, indiferentes aos grandes projetos de
edificagdo coletiva, as democracias ndo sio altamente frigeis, vulnerdveis as
ameacas de fora, habitadas pelo espirito de capitulagio? Sob o reino da moda, os
fervorosos militantes se extinguem: nio é um fendmeno propicio, em certas
circunstincias, para o estabelecimento de regimes fortes? O que é feito do
espirito de liberdade, da coragem diante dos perigos, da mobilizagio das



energias numa sociedade sem objetivo superior, obsedada pela busca da
felicidade privada? Sem negar esses problemas, nio ¢ legitimo concluir dai,
apressadamente, pela degenerescéncia do espirito democritico, embotado pela
frouxidio das convicgdes. Pode-se com toda razio perguntar se, hoje, os
homens estariam prontos para morrer em massa pelas instituiges da
Republica, mas como ir razoavelmente para além da interroga¢ido? Ninguém
p()dC seriamente dar uma l'CSPOStﬂ a esse gEncrO dC pcrgunta, que situa o que
somos em um roteiro catdstrofe com dados forgosamente inéditos. A vontade
de combater foi abafada pelo culto do Ego? Em vista do perfil da sociedade
contemporinea, nada autoriza a pensi-lo de maneira categérica, a derrocada
das ideologias heroicas nio conduz, de modo algum, & covardia geral, a paralisia
dos cidadios, a recusa da guerra: o servico militar nio desperta o delirio, mas
nio é a ocasido de nenhum movimento de recusa coletiva e, com exce¢io dos
pacifistas extremistas, o principio da defesa armada, de uma for¢a de dissuasio
com credibilidade, do refor¢o do potencial militar nio € recolocado em causa
por ninguém. Enquanto os Estados democriticos, sustentados por suas
populagdes, nio cessam de armar-se, de prosseguir sua corrida militar-
industrial, a sociedade civil manifesta, por seu lado, uma calma coletiva e uma
firmeza de opinido notivel diante do fendémeno terrorista que atinge o cora¢io
das cidades europeias. A tentacio de ceder as chantagens terroristas é rejeitada
pela maioria, apesar das ameagas que pesam sobre a tranquilidade publica; a
independéncia dos juizes, o veredicto sem compromisso pronunciado, a despeito
dos riscos corridos, contra o chefe de uma organizagio terrorista foram
globalmente saudados pela sociedade e pela classe politica. O homo democraticus
certamente nio sonha com sacrificios heroicos e com faganhas militares, mas
nem por isso afunda na covardia e na inconsciéncia da capitulagio e do presente
imediato. A violéncia terrorista devem responder a firmeza e a aplicacio da lei;
a ameaca das nagdes estrangeiras deve responder o refor¢o do poderio militar; o
individuo contemporineo adotou, sem entusiasmo mas com lucidez, o velho
adigio: “Se queres a paz, prepara a guerra”.

Nio s6 o declinio das op¢des ideoldgicas duras ndo equivale ao advento do
espirito de rendi¢do e de imprevidéncia coletiva, como refor¢a a legitimidade
social das institui¢bes democriticas. Com excecdo dos grupelhos terroristas
ultraminoritirios rejeitados por todas as formagdes politicas, as democracias ja
nio tém, coisa completamente nova, adversarios incondicionais em seu seio: ja
nio hd organizag¢des fascistas importantes, e os partidos revoluciondrios ji nio
tém nenhum impacto. Num mundo mais relativista, sem fé histérica ardente, o
respeito pelas instituigdes prevalece sobre a subversio, a violéncia politica ji
nio faz adeptos e torna-se coletivamente ilegitima, tudo o que é sangrento,
apelo a violéncia fisica, é rejeitado pelo corpo social e politico. Nio se cessa de
criticar tal ou tal aspecto de nossas sociedades, mas finalmente se fica satisfeito
com elas; os homens, pela primeira vez desde o advento da era democritica,
nio tém mais utopia social, nio sonham mais com uma sociedade outra. Na
superficie, as reviravoltas da Moda desestabilizam as democracias; em
profundidade, amadurecem-nas, tornando-as mais estiveis e mais
impermedveis as guerras santas, menos ameagadas do interior, menos



vulnerdveis aos delirios histéricos da mobiliza¢io total.

Nio decadéncia do espirito democritico, mas seu avanco. A deriva flexivel
do sentido é certamente acompanhada da banaliza¢do-espetacularizac¢io do
politico, da queda da militincia e dos efetivos sindicais, de espirito de cidadania
alinhado na atitude consumista, de indiferenca e por vezes de desafei¢io em
relagdo as elei¢des: aspectos reveladores de uma crise do homo democraticus
concebido idealmente. Mas como nio ver, a0 mesmo tempo, que a liquefagio
das ideologias ¢ o reino da moda consumada caminham juntos com uma
sociedade civil mais auténoma, mais mobilizada em torno do que a toca mais
vivamente: os direitos da mulher, o meio, a Escola, a Universidade etc. De um
lado, hd cada vez menos investimento religioso das causas politicas; de outro, hi
mais “conflitos de sociedade” testemunhando o fato de que a sociedade civil
nio é tio passiva quanto se diz, de que intervém mais diretamente, mais
espontaneamente nas questdes relacionadas a vida dos individuos e das familias.
Menos enquadrada por dogmas pesados, mais mével, mais apegada a qualidade
da vida e as liberdades individuais, a sociedade é mais livre para intervir, mais
capaz de fazer pressio sobre o Estado, mais apta a exprimir suas aspira¢des
fora das organizagdes politicas e sindicais tradicionais. A desfideliza¢io
ideoldgica que nos caracteriza conduz a explosio de mais conflitos, maior
proximidade dos cidadios com seus assuntos imediatos, a menos poder
arrogante das passageiras maiorias eleitorais. Diferentemente da chantagem de
certas corporagdes superpoderosas ao abrigo da concorréncia, as manifestagdes
de massa em torno dos problemas de sociedade nio sio uma degradacio da vida
democritica; antes enriquecem-na, obrigando a autoridade central a governar
menos do alto, a levar em conta as muiltiplas aspira¢des que compdem um todo
coletivo. A sociedade se faz ouvir mais e o poder publico precisa aprender a
imaginar solugGes menos tecnocréticas e mais maledveis, menos autoritérias e
mais diversas, em conformidade com o mundo individualista aberto
contemporaneo.




O FRISSON DO COME-BACK

Mas consideremos a grande flutuagdo ideoldgica que se opera sob nossos
olhos. Em alguns anos o paradigma marxista deu lugar ao paradigma liberal, a
ruptura com o capitalismo cedeu o passo a sagracio da livre empresa e ao
desengajamento do Estado. Apds a voga contestadora, o estado de graca do
mercado; apés a grande Recusa, o éxtase do lucro. Ontem o clima do momento
estava para as utopias, hoje passa para o pragmatismo e o realismo
administrativo. Correlativamente a promogio ideolégica da concorréncia
econdmica, assiste-se a reabilitagdo dos valores individualistas competitivos.
Enquanto a ambi¢io, o esfor¢o, o dinheiro sio promovidos, proclama-se o fim
do “recreio de 1968”, denuncia-se uma institui¢io escolar cada vez mais
amolecida e sujeita a ideologia pedagdgica. Findo o entusiasmo pela
comunidade educativa e pelo vivido, é hora do saber, da instrugdo, da autoridade
do Mestre, do “elitismo republicano”. O mérito, a exceléncia, a competéncia
individuais prevalecem; apds a euforia contracultural e relacional, os péndulos
acertaram-se globalmente com a hora da eficdcia e do balango contabil.

Como se sabe, a vaga neoliberal estd longe, contudo, de impor-se sem
discordincias. Se hd incontestavelmente aprovag¢io da empresa privada e da
menor participagio do Estado, isso de modo algum impede o corpo social,
mesmo nos EUA, de ser favordvel aos sistemas de prote¢des sociais, as politicas
sociais instaladas no quadro do Estado-Providéncia. Hi desafei¢do em relagioa
um certo intervencionismo estatal em matéria econdmica sem que isso em
nada destrua o apego coletivo a justica social, 2 cobertura dos grandes riscos, a
intervengdo estatal em matéria social e até universitiria, como revelou o
dltimo movimento de estudantes de liceu na Franca e na Espanha. Celebra-se o
dinamismo empresarial, mas sio inimeros aqueles que manifestam seu apego
aos salirios por tempo de servico e as vantagens adquiridas. Hd vontade de
restaurar a autoridade do professor e do saber sem que isso destrua
minimamente a importincia do relacional e da consideracio das motivag¢des
subjetivas na ordem pedagdgica. A moda tem seus extremistas, mas
socialmente ela se difunde aparando suas arestas marcadas, recompde-se de
maneira heteréclita, perde todo cariter doutrinal para realizar, de fato, uma
certa “continuidade na mudanca”, uma transformacio mais ripida do corpo
coletivo sem fraturar, contudo, os grandes equilibrios das sociedades
democriticas.

A atual corrente neoliberal é bem mais uma moda do que um credo
ideolégico firme; sdo, antes, a atra¢do do novo e a imagem do “privado” que
seduzem do que o programa politico liberal. Como toda moda, esta destilard sua
antitese, teremos sem nenhuma davida, num lapso de tempo indeterminado, um
novo vento de loucura pelo Estado e pela racionalidade do Universal, teremos
novas vagas de contestadores descabelados ou nio, de utopias roménticas em
guerra contra o mundo do dinheiro, da hierarquia, do trabalho. A partir do
momento em que a era teoldgica das ideologias esti caduca, estamos
destinados a instabilidade cronica dos valores, aos vai e vem das acdes e
reacdes, ao “eterno retorno” da moda, que nio cessa de reciclar na




modernidade as formas e valores antigos. Vibramos nestes anos 1980 ao som do
modernismo high tech e da competitividade misturada com ar retrd: por quanto
tempo?

Certamente é possivel ressituar esse momento em um desses ciclos
periédicos da histéria moderna caracterizado pelo superinvestimento nos
negdcios privados em oposi¢do a uma fase anterior apegada a coisa publica. Ha
troca em relagdo ao eixo piblico/privado, um novo ciclo “privativo” estd em
marcha na sequéncia dos diversos engajamentos coletivos dos anos 1960 e
comego dos 1970. A questio € saber se tal flutua¢ido pode ser esclarecida, ainda
que parcialmente, 2 maneira de Hirschman, que enfatiza a experiéncia da
decepgio causada pela participagio nas agdes publicas.3 Sublinhando o papel da
insatisfagdo e da frustragdo pessoal, a anilise de Hirschman tem o mérito de
procurar dar conta da brutalidade das reviravoltas coletivas para além da
consideragio dos fatores objetivos conjunturais e dos “agentes racionais”. Com
isso, afirma-se tudo o que as mudangas de preferéncias devem a inconstincia e
a frivolidade das motiva¢des humanas: a logica da moda estd, num sentido,
subjacente a essa teoria das oscilagdes ideoldgicas e sociais. Mas a importincia
atribuida 4 decepgio “endégena” é muito amplamente superestimada, nio tem,
no caso, nenhum cariter explicativo no ciclo que nos ocupa. Hoje, nio sio
apenas os decepcionados da mobilizagio revoluciondria que investem no
privado; €, groso modo, todo o corpo social, a prépria maioria silenciosa bastante
apitica politicamente hi décadas. Nada a ver com a decep¢ido ocasionada pelas
acdes de interesse publico; ji faz muito tempo que as massas nio tomam parte
ativa nos grandes combates escatoldgicos e ndo aderem as esperangas de mudar
o mu.nda Os mesmos que Condemvam Vagamcnte o Capitalismn € seus
excessos mas nio se engajavam politicamente chegam a rever seus juizos em
favor da livre empresa. Nio a decepgido: a atragdo invencivel do Novo. A troca
atual se deve menos ao vivido da insatisfagio do que & ruina das grandes
ideologias “de ferro”, menos a frustragdo do que a febre da mudanca e a paixdo
por tudo o que exalta o individuo livre. Quaisquer que sejam as razdes de fundo
— voltaremos a elas mais adiante — que explicam o novo arrebatamento
ideolégico, este nio pode ser separado da paixdo de moda: o gosto pela novidade
faz agora sua obra até nos discursos e orienta¢des maiores. Sem a sedugio do
novo, jamais as novas ideias liberais teriam podido conquistar tio depresa tal
audiéncia. Nio foi apenas por “realismo” ligado a crise que se pdde produzir a
promogdo cultural da empresa; foi também, ainda que secundariamente, por
espirito de moda.

Por ser em parte uma moda, a nova cultura empresarial nio deixa de
produzir transformagdes fundamentais e sem ddvida durdveis nos
comportamentos individuais e coletivos. Com a mudancga da imagem social da
empresa, esta se torna menos o lugar da explora¢do e da luta de classes do que
um lugar de criagdo de riquezas que chama mais a participac¢io de todos: a ideia
de “circulos de qualidade” comega timidamente a penetrar na Europa, ¢ a
figura do patrio aproveitador cede terreno macicamente a do criador e do
heréi-estrela de empresa. Desde jé o sindicalismo comecga a levar em conta
essa mudanga de clima em sua linguagem e em suas priticas: a autogestio faz



figura de has been; o capitalismo ja ndo é o mal absoluto; a prépria greve se torna
aqui e ali uma arma cujo emprego causa problema. Paralelamente, o gosto pelo
business, por criar a propria empresa, difunde-se e ganha uma nova legitimidade
social; é a hora dos vencedores, dos patrdes mididticos, dos Yuppies.
Aggionarmento ideolégico capital para as sociedades liberais que, livres de uma
imagem de sociedade de exploragio inveterada, veem-se dotadas de uma
legitimidade refor¢ada e de uma cultura favorivel, ao menos em principio, a
uma participa¢io mais realista dos assalariados, a um processo de “cooperagio
conflitual” nas empresas.

Tal reviravolta nas coordenadas ideolégicas nio pode deixar inalterada a
prépria esfera subjetiva, dirigida por novos objetivos e sentidos. Estamos longe
do culto da dissidéncia marginal, agora nos inquietamos com o futuro; o esforco,
a coragem, o risco voltaram a ficar em evidéncia, viva a emulag¢io, o
profissionalismo, a exceléncia. Com isso esse novo meio cultural soa a finados
para o perfil narcisico das personalidades contemporineas? Reabilitagio do
espirito competitivo e da ambigdo, consenso em torno da empresa — nio estd
af uma nova distribui¢do das cartas incompativel com o reino do Egito absorvido
consigo mesmo, a espreita de suas sensagdes intimas e de seu mais-ser? Num
sentido, uma pagina estd para ser virada: a atmosfera do momento ji nio estd
no laxismo, na permissividade, no psicologismo em todas as dire¢des; toda uma
parcela da cultura cool cede o passo a referentes mais “sérios”, mais
responsdveis, mais “desempenho”. Mas o individualismo psi ndo sucumbiu —
reciclou-se, integrando a nova sede de business, de software, de midia, de
publicidade. Uma nova geragio narcisica estd em marcha, tomada pela febre
da informdtica e do performativo, dos negécios e do barémetro-imagem. Nao
s6 o culto psi, a idolatria do corpo e da autonomia privada estio mais do que
nunca em agdo, mas também a relagio inter-humana original, tnica
historicamente, instituida pela segunda revolugio individualista, nio cessa de ter
continuidade. Certamente, passamos por uma ‘“rea¢io” meritocritica.
Certamente, o gosto pelo sucesso, pela competi¢io e pelos negécios volta com
for¢a, mas como se deve interpretar esse momento? De modo algum como
reinvestimento cldssico nos valores hierirquicos e primado dos critérios do
Outro, mas muito mais fundamentalmente como prosseguimento, por outros
meios, do processo propriamente narcisico de redugio — o que nio significa
abolicio — da dependéncia subjetiva em relagdo aos critérios coletivos da
honorabilidade social. No coragio do que constitui o individualismo
contemporineo, hi a nova estrutura da relagdo interpessoal na qual o Ego
prevalece sobre o reconhecimento social, na qual a aspira¢io individual 2
felicidade e a expressio de si faz recuar a primazia imemorial do julgamento do
Outro (honra, dispéndio ostentatério, standing, posi¢io social etc.). Longe de ser
abolida, essa mudanga da relagdo social entre os seres instituindo inteiramente a
tltima fase do reino dos individuos prossegue sua dinimica. E simplista acreditar
que se assiste ao retorno puro e simples da ideologia concorrencial, a um frenesi
de sucesso e de ascensio social; 0 novo ar do tempo nio faz sendo continuar o
trabalho de emancipa¢io dos individuos diante das referéncias coletivas do éxito
social e da aprovagdo do Outro.



Mesmo o deménio da midia, que hoje faz correr artistas, jornalistas,
escritores, patrdes e todo mundo, nio deve ser compreendido como o signo da
preeminéncia da obsessio do Outro, mas bem mais como autopublicidade, gozo
narcisico de parecer na tela, de ser visto pela grande maioria, desejo de ser
amado e de agradar mais do que ser respeitado por suas obras: Narciso prefere
seduzir a ser admirado, quer que se fale dele, que nos liguemos a ele, que o
mimemos. P. Poivre d’Arvor podia declarar a um grande jornal: “Tenho
necessidade de ser amado”. O ganhar dinheiro e o vencer socialmente sio
reabilitados, mas com méveis psicolégicos e culturais que pouco tém a ver com
o desejo de subir na pirimide social, de erguer-se acima dos outros, de atrair a
admira¢do e a inveja, de ganhar a respeitabilidade. A prépria ambi¢do é tomada
pela vertigem da subjetividade intimista: o business é tanto um meio de
construir para si um lugar economicamente confortdvel quanto uma maneira de
realizar-se a si proprio, de superar-se, de ter um objetivo estimulante na
existéncia. A estrutura narcisica do Ego domina; de um lado, trata-se de ter
dinheiro para gozar privadamente dos bens e servicos da vida moderna; de
outro, de fazer alguma coisa por si mesmo e para si mesmo, de conhecer a
excitagdo da aventura ou do risco, a exemplo dessa nova espécie de managers
que sio os Gamesmen. A competi¢io e o risco ganharam uma nova coloracio:
ndo mais a do arrivismo conquistador, mas a do narcisismo mais atento a si
mesmo e as suas vibragdes intimas do que ao estardalhaco, ao escalio social e
a0 prestigio. Ndo hi nenhuma ruptura entre o novo culto empresarial e as
multiplicadas paixdes dos individuos pela escrita, musica ou danga; por toda
parte sio a expressio de si, a “cria¢do”, a “participacio em profundidade” do
Fgo que predominam. Vemos multiplicarem-se os casos de mudangas de
atividades profissionais entre os executivos, profissionais liberais e outros, nido
porque o “perfil de carreira” esteja barrado, mas porque ai nio nos realizamos
como desejamos. A era neonarcisica ndo significa desaparecimento da
rivalidade entre os seres, mas sujeicio das formas da competi¢io aos desejos de
realiza¢do intima. O Outro é menos um obstdculo ou um inimigo do que um
meio de sermos nés mesmos. Se uma tendéncia das democracias, hoje
refor¢ada, leva os individuos a medir-se uns com os outros, a afirmar-se
individualmente na comparagio com outrem, nio se deve ver ai um novo ciclo
substituindo pura e simplesmente o individualismo hedonista e psi. E o mesmo
processo de privatiza¢do narcisica que amplia as fronteiras; o Ego se torna mais
senhor da concorréncia inter-humana, a exemplo desses esportes (corridas de
joggins, ténis fora de torneio) em que a competi¢io com o Outro € antes de
tudo uma maneira de esfor¢ar-se ao méximo, de manter a forma, de langar um
desafio a si mesmo, de realizar uma performance individual.

Avoga neoliberal merece que nos detenhamos nela. Como a livre empresa,
por tanto tempo depreciada, pdde conquistar em um lapso de tempo tio curto o
coragdo das populagdes? Como explicar essa reviravolta cultural em favor do
lucro e do mercado? Como, numa na¢io como a Franca, tio inclinada
secularmente ao centralismo protetor do poder publico, pode produzir-se um
movimento tal como o descomprometimento do Estado? Sabe-se que, no caso
francés, a experiéncia “rosa” nio contribuiu pouco para essa mudanga; ela




permitiu, especialmente, revelar os limites da a¢io do Estado em uma
economia engajada no mercado internacional, abrir os olhos para as opressdes
da economia e a realidade da crise; solapou os sonhos da esquerda colocando em
obra, apés uma fase inicial de revigoramento, uma gestio pragmadtica dos
negdcios. Para além da alternincia politica, o contexto de crise econdmica foi
determinante. Em primeiro lugar, muito concretamente pelo angulo do
crescimento continuo dos adiantamentos obrigatérios desde 1973: o que
aparecia como meio de prote¢do, garantia de liberdade e de bem-estar,
comegou a aparecer, para algumas, como obsticulo A autonomia e 2
responsabilidade dos individuos. Sob o peso desde entdo perceptivel dos impostos
e cotizagdes sociais, cada vez mais adiantamentos e redistribuicdes publicas
deixaram de ir por si e fizeram nascer o sentimento de que forjivamos na¢des
de assistidos, democracias menores. Mais profundamente ainda, a crise foi um
instrumento pedagogico que converteu os espiritos ao real, tornando obsoletas
as visdes utopicas e a solu¢do milagre do todo Estado. Desemprego persistente,
crescimento zero, fraqueza industrial, perda de competitividade, déficit da
balanga de pagamentos, a nova ordem econdémica desencadeou com atraso uma
tomada de consciéncia da sufocagdo das nagdes europeias, da necessidade de se
conseguir os meios de sair do estado de crise; ela estd na base da promocio
cultural do empresirio, do risco, do mérito individual como meios de
redinamizar nossas sociedades e abrir-lhes as possibilidades do futuro.

Por mais importantes que sejam, esses fatores s6 puderam desempenhar
seus papéis enxertados nas transformacdes dos valores e dos modos de vida
proprios a era da moda consumada. Superindividualizando os seres,
desenvolvendo os gostos de autonomia, privilegiando o registro dos fatos, o reino
dos objetos e da informagio levou a valorizac¢io de tudo o que diz respeito a
liberdade e a responsabilidade individual. A voga neoliberal é em parte uma
adaptagio ideoldgica aos modos de vida centrados no dtomo individual
independente, refratdrio aos sistemas oniscientes, aos enquadramentos pesados,
homogeéneos, dirigistas. Impossivel separar o consenso em torno do lucro e da
empresa da ac¢do prépria 2 moda generalizada que, como se viu, ndo cessava de
trabalhar para promover a autonomia individual e para desarraigar as crengas
dogmatico-escatoldgicas. Assim, a era da moda total pode estar na base dos
fendmenos culturais mais opostos: antes de ontem, a grande recusa utdpica;
hoje, a consagrac¢io do business. A contradicio mais uma vez é s6 aparente;
assiste-se apenas aos efeitos antindmicos de um mesmo impeto de tipo
individualista. Na hora da contestagio, a reivindicagio individualista se deu livre
curso denunciando o sistema burocritico-capitalista e unindo-se ao radicalismo
revoluciondrio: tratava-se de uma fase intermedidria entre uma era
revoluciondria militante e uma era de um individualismo absorvido
prioritariamente pelas preocupacdes privadas. A moda consumada prosseguiu
sua obra; o individualismo narcisico que nos domina, hostil as grandes profecias,
avido de hiper-real, foi o solo nutriente da renascenca liberal. A exigéncia de
flexibilidade, as desnacionalizagdes e desregulamenta¢des vém como eco das
transformacdes da individualidade, ela propria flexivel, pragmitica, aspirando
antes de qualquer coisa 3 autonomia privada.



Sabe-se que, paralelamente a esse segundo sopro liberal, expandem-se
diversas manifestacdes de tipo nitidamente conservador, traduzindo uma
reviravolta igualmente espetacular dos valores. A ideologia Juw and order vai de
vento em popa: a pena de morte goza do favor da opinido piblica, e indmeros
estados nos EUA ji a restabeleceram e aplicaram. No que diz respeito as
prisdes, as ideias de recuperagio e de reinser¢do social tém cada vez menos
eco, € preciso por fim a “prisdo frouxa” e ao laxismo da justica, é preciso punir
com firmeza, restabelecer a certeza da pena. Na Inglaterra, alguns ameagam
voltar aos castigos corporais. Gabou-se a “injun¢do terapéutica” para os
drogados e a penalizagio do consumo de estupefacientes. Numerosas
associagdes, Pro-life, Laissez-les vivre, partem em cruzada para a abolicio do
aborto legal: nos EUA, multiplicam-se os atentados contra as clinicas que
praticam o aborto, e desde 1973 os IVGa nio podem mais ser financiados pelos
fundos publicos; politicos de primeiro plano, tanto na Fran¢a como na América,
anunciam a necessidade de por fim a legislagdo do aborto. Uma nova ordem
moral tenta impor-se; o tema “trabalho, familia, patria” estd de volta. Depois
da febre da liberagio sexual e do feminismo, refaz-se aqui e ali o elogio da
castidade, da mulher no lar, da virgindade, estigmatiza-se o pecado da
contracepgio, a aids aparece como um signo de célera divina, a sodomia e a
felagdo tornaram-se delitos passiveis de prisio em certos estados americanos.
Mais inquietante ainda, os temas racistas e xenéfobos sdo exibidos doravante
sem pudor na praca publica, emitem-se davidas sobre o Holocausto, os
atentados contra os estrangeiros multiplicam-se, os partidos de extrema direita
conseguem bons resultados nas eleicdes baseados em “a Franga para os
franceses, os estrangeiros fora”. O clima antiautoritrio e emancipador dos
anos 1960-70 ficou para trds, o conservantismo estd na primeira pagina.

Pode-se tomar todos esses fendmenos dispares mas significativos de uma
incontestivel ~reviravolta ideolégica como manifestagdes da moda
generalizada? Nio se assiste a um verdadeiro come-back conservador e moralista
que vem substituir o liberalismo cultural exacerbado dos anos anteriores? Nio é
o proprio signo do eterno retorno da moda, da alternincia do antigo e do novo,
da reciclagem do passado, do ciclo alternativo do neo e do retr6? A analogia é
enganadora: no essencial, o que é por vezes chamado de “revolugio
conservadora” ¢ antindmico com o espirito e a logica da moda. Enquanto a
moda consumada funciona sobre uma lgica do hedonismo, da sedugio, do novo,
o neoconservantismo reabilita o moralismo, a “repressio”, a “tradi¢io”; ¢ um
processo oposto que esti em curso: a ordem moral, nio a ordem frivola.
Enquanto a forma moda diviniza a escolha subjetiva individual, o rigorismo atual
esmaga a diversidade e as combinagdes livres sob o cajado de dogmas a serem
prolongados como tais. A moda se alimenta do desejo insacidvel do Novo, o
neoconservantismo se enraiza no dogma religioso intangivel; a moda
corresponde aos gostos pela mudanga, a nova ordem moral 2 angustia da
inseguranca fisica, econdmica, cultural; a moda é exaltagdo do presente, a moral
majority é nostilgica de uma ordem passada. Ofensiva rigorista em matéria de
costumes, de resto explicitamente dirigida contra o hipermodernismo e o
laxismo do espirito de moda, acusado de ter abalado as referéncias da



normalidade, da mulher, da crianga, de ter destruido os valores do esforco, da
familia, da religido, do trabalho, do patriotismo. Aquilo a que assistimos é uma
reacio contra a moral permissiva, contra a mistura das ragas e o suicidio da
nagio, contra a “decadéncia” do Ocidente cuja responsabilidade € atribuida ao
reino desenfreado da moda total.

Se se excetua a vontade securitdria, a moral majority é antes de tudo o
resultado de um fundamentalismo religioso que a moda consumada nio
conseguiu erradicar. Trata-se menos de um efeito de moda do que de uma
sobrevivéncia religiosa intolerante, menos de um traco essencial as democracias
contemporineas do que de manifestagdes tipicas de na¢des onde proliferam
grupos e Igrejas integristas, que puderam reconquistar audiéncia pelo préprio
fato do maremoto emancipador anterior, da desintegra¢io das identidades
sociais e da ansiedade individual e coletiva que veiculam. Esse
neoconservantismo nio traduz o reino flexivel do terminal da moda, prolonga o
espirito de religido hiperortodoxo de uma outra era porque nio reconhece a
acdo e o juizo livres dos individuos. O império da moda ainda nio estd no fim de
seu curso, eliminou indmeras clivagens e desencadeou em poucos anos uma
reivindica¢io individualista sem igual. Nas sociedades de sentimento puritano
profundamente arraigado, o processo de moda chocou-se com convicgdes e
com uma fé intransigentes que nio conseguiu abalar. Nio invoquemos muito
rapidamente um absoluto religioso impermedvel ao século: o tempo deve ser
levado em consideracdo, os efeitos culturais da moda ampliada nio tém senio
algumas décadas. Também ndo invoquemos o poder onipotente do reino da
moda: nada indica que algum dia conseguird fazer passar a esfera das crengas
para a ordem pura do consumivel e do versitil. Pode-se apenas razoavelmente
pensar que, gragas a dindmica irreversivel da moda, o integrismo sera cada vez
menos compartilhado, cada vez menos dominante nas democracias modernas.
Nio é certo que possa desaparecer algum dia.

Por nio ser assimildvel a uma forma de paixonite, esse momento rigorista
nem por isso deixa de ter ligacio com a moda consumada. Em busca de
novidades, a midia “inflou” bastante o remuake tradicionalista, como se a opinido
publica houvesse subitamente virado a casaca. Sabe-se que nio € nada disso,
trata-se antes de um “pseudoacontecimento” do que de uma realidade cultural
de fundo; nisso, o efeito “retorno dos valores” € inseparivel da midia e assim
depende, paradoxalmente, da moda, no momento mesmo em que se insurge
contra ela. Todas as sondagens o revelam: a paixdo pela autonomia e os desejos
de gozo intimo ndo cessam de desenvolver-se. Invoca-se o valor redescoberto
da familia, mas os divércios ndo param de aumentar e a natalidade de baixar, as
pessoas se casam cada vez mais tarde e cada vez menos, os filhos “naturais”
representam doravante, na Franga, um nascimento em cinco. Anuncia-se o
declinio da sexualidade permissiva, mas nos liceus parisienses um garoto em dois
tem relagGes sexuais e uma menina em trés ndo € mais virgem, a esmagadora
maioria acha legitimos os meios de contracep¢do e a sexualidade livre dos
adolescentes. Hostilidade ao aborto? Mesmo nos EUA, a maioria é contriria a
sua proibi¢do legal, e os eleitores da Frente Nacional sio partidirios em 30% da
manutengio do IVG. Revivescéncia do fundamentalismo religioso? E nio ver



que majoritariamente os crentes tém praticas e crengas cada vez mais livres,
ecléticas, individualizadas. E esquecer que o fenémeno se manifesta em
televangelismo, em publicidade videocristica, em parque de diversdes cristio
com espeticulo a laser, piscina onde se nada de dia e onde se batiza 2 noite.
Muitos ecos em superficie mididtica, poucos em extensdo social, ndo estd ai um
dos tragos da moda? Uma sociedade reestruturada pela forma moda nio
impede, de maneira alguma, a vedetizagio dos valores rigoristas, com a
condi¢do de acrescentar que o fendmeno permanece um espetdculo com efeitos
ndo nulos, mas epidérmicos e minoritdrios.

Do mesmo modo que o neopuritanismo nio depende de uma paixonite, as
reivindicacbes e medidas de seguranca nio podem ser consideradas como
movimentos de moda. Retorno da pena de morte, justica mais firme, controles
de identidade na via publica, restricio do direito de asilo, cédigo da
nacionalidade, “legitima defesa”, manifestagdes que ndo tém nada a ver com as
flutuagoes efémeras da moda. As sondagens sio uninimes: a luta contra a
criminalidade e o desejo de seguranga estio a frente das preocupacdes das
pessoas. Nio terminamos de experimentar a exigéncia de ordem, e isso porque
ndo se trata, mais profundamente, de uma ideologia, mas de um componente
inelutdvel da sociedade individualista policiada reestruturada pela forma moda.
Numa sociedade hiperindividualista, onde a socializa¢io exclui as formas de
violéncia e de crueldade fisicas, onde diferentes populacdes estio face a face,
onde a comunicag¢do substitui a repressio, onde a ordem publica é muito
amplamente assegurada, o medo é consubstancial ao individuo pacificado e
desarmado. A angtstia da seguranca nio é uma mania; é, antes, de alguma
maneira, um invariante da vida democratica. Tocqueville ji o sublinhara: se o
homem democritico tem um gosto natural pela liberdade, tem uma paixdo
ainda mais ardente pela ordem publica; estd sempre pronto, nas circunstincias
de perturbagio, a renunciar a seus direitos para sufocar os germes da desordem:
“O gosto pela tranquilidade publica torna-se entio uma paixdo cega, e os
cidadios estdo sujeitos a serem tomados de um amor muito desordenado pela
ordem”.4 Inscrevendo-se no prolongamento dessa tendéncia democritica, o
momento atual apresenta, contudo, um cardter singular: os cidaddos exigem,
com efeito, a0 mesmo tempo mais seguranga cotidiana e mais liberdades
individuais. Mais ordem piblica, mas nio menos direitos e independéncia
individuais. O desejo de seguranca nio tem, de modo algum, como
contrapartida a rendncia is liberdades politicas e privadas, como temia
Tocqueville. No vemos desencadear-se uma dinimica de restri¢do dos direitos
das pessoas em favor do aumento das prerrogativas do Estado, vemos
cristalizar-se uma exigéncia maior de controle e de protecdo publicos no seio de
uma sociedade profundamente apegada as liberdades individuais e
democriticas.

Da mesma maneira que as medidas de seguranga nio se alimentam de
uma ideologia constituida, o ressurgimento da xenofobia nio se inscreve na
continuidade da ideologia racista cldssica. Hoje, aqueles mesmos que
alimentam os sentimentos menos amenos pelas facies morenas ji ndo
preconizam a destruigio do Outro, ji nio proclamam a superioridade




inconteste do ariano ou do ocidental. Ndo mais o genocidio, cada um em sua
terra. Qualquer que seja o nimero muito elevado de crimes racistas, o
fendmeno permanece circunscrito, nio se veem mais pogroms, massacres e
violagdes sistemdticos. O racismo ji nio tem a viruléncia de outrora, é
macicamente mais contido, menos agressivo. Muitos nio gostam dos
cstrangci.ros, p()l]C()S aprovam o derramament() dC sangue, nio nos ].igam()s a
eles, mas nio nos agredimos. A era frivola nio elimina o racismo, modifica
alguns de seus tragos: mais ninguém imagina a “solucio final”, mais ninguém
sustenta a ideia de inferioridade congénita das populagdes de cor. Saiu-se da
temdtica da pureza da raca, a xenofobia atual cresce no terreno da obsessio
pela seguranca e pela protegdo dos interesses. Acontece com o racismo o
mesmo que com as outras ideologias: esvaziou-se de seu sentido pesado, tornou-
se menos seguro de si proprio, menos dominador, “pés-ideologico”, mais a
expressio da angustia individual do que uma visio maniqueista do mundo. E
preciso esclarecer que nem por isso ele passou para a ordem leve da moda —
longe disso.



AS LUZES EM SELF-SERVICE

Por nio ser antindmica com um funcionamento estivel das institui¢des
democriticas, a nova regulagdo social do sentido nem por isso deixa de colocar
uma questdo espinhosa quanto ao ideal democritico da autonomia subjetiva na
esfera das opinides. Como falar de liberdade individual ali onde a vida da
consciéncia vibra no ritmo dos humores cambiantes da moda? Se as ideias
oscilam ao sabor das paixonites flutuantes, se adotamos regularmente as
correntes “em voga”, como fica a finalidade democritico-individualista por
exceléncia que € a soberania pessoal ou a autodeterminacio de si mesmo na
ordem das ideias? Questdo essencial, da qual se encontra ji uma formulagio
tipica em Tocqueville. Ainda que nio haja teoria da moda em De la démocratie
en Amérique, a andlise tocquevilleana da origem das crengas nas nagdes
democriticas ilustra o mais exatamente possivel o reino crescente das
influéncias novas sobre as inteligéncias particulares. O pessimismo nuancado de
Tocqueville sobre o destino das democracias é conhecido: 2 medida que
progride a igualdade das condi¢des, o jugo dos hibitos e os preconceitos de grupo
regridlem em favor da independéncia de espirito e do esfor¢o individual da
razdo. Mas, enquanto os individuos sio remetidos incessantemente para seu
préprio entendimento, uma tendéncia contriria se desenvolve, conduzindo-os a
fiar-se na opinidio da massa. Por um lado, mais esfor¢o para procurar em si
mesmo a verdade; por outro, mais inclina¢io para seguir sem exame os juizos
da maioria. Nas democracias, a a¢do da opiniio comum sobre os dtomos
privados tem um poder novo e incomparivel, exerce-se como a moda, nio por
coer¢io mas por pressio invisivel do nimero. No limite, os tempos
democriticos conduzem ao “poder absoluto da maioria”, “a ndo mais pensar”,
“d negacio da liberdade intelectual”.5 Como nio levar a sério hoje a
inquietagdo de Tocqueville em vista do impacto da midia sobre os sucessos de
livraria, em vista dos gurus esotéricos, em vista dos programas de
entertainment, da proliferacio das vedetes instantdneas, da multiplicacio das
modas intelectuais e ideolégicas?

Qualquer que seja a ambiguidade da economia frivola do sentido, ndo nos
parece fundado ver em acio ai um empreendimento de erradicacio da
liberdade individual e um signo de sujeicdo crescente das consciéncias. Através
da acelera¢io e da pululagio dos conformismos de moda, produz-se, na
verdade, um movimento parcial mas efetivo de autonomiza¢io dos espiritos;
através das epidemias miméticas, hd marcha para uma maior individualiza¢io
das ideias. Comprazemo-nos correntemente em denunciar a estupidez
encarneirada de nossos contempordneos, sua auséncia de reflexdo, sua
lamentével propensio 2 inconstincia e aos percursos zigue-zagueantes. Mas os
espiritos eram mais livres quando religides e tradi¢des conseguiam produzir uma
homogeneidade sem falha das crencas coletivas, quando as grandes ideologias
messidnicas impunham doutrinas dogmadticas sem lugar para o exame critico
individual? Vé-se sem dificuldade o que se perdeu: menos seguranga nas
convicgdes, menos resisténcia pessoal diante da sedugio do novo e da grande
maioria. Nota-se menos o que, a0 mesmo tempo, foi ganho: mais interroga¢des



sem « priors, mais facilidade para se recolocar em causa. Sob o reino da moda
total, o espirito é menos firme mas mais receptivo a critica, menos estivel mas
mais tolerante, menos seguro de si mesmo mas mais aberto a diferenca, a
prova, a argumentacdo do outro. E ter uma visio superficial da moda
consumada assimili-la a um processo sem igual de padronizacio e de
despersonalizag na realidade, ela impulsiona uma interroga¢io mais
exigente, uma multiplica¢io dos pontos de vista subjetivos, o recuo da similitude
das opinides. Nio semelhanga crescente de todos, mas diversificagio das
pequenas versdes pessoais. As grandes certezas ideoldgicas se apagam em favor
da explosio das microdiferencas individuais, em favor das singularidades
subjetivas talvez pouco originais, pouco criativas, pouco refletidas, mas mais
numerosas e mais maledveis. No vazio deixado pela derrocada dos catecismos e
ortodoxias, a moda abre caminho para a multiplicac¢ido das opinides subjetivas.
Nada mais falso do que representar a moda sob os tragos do unanimismo das
consciéncias. Seja a paixonite atual pelo liberalismo e pela menor presenca do
Estado: longe de se traduzir por um discurso homogéneo, é acompanhada por
uma gama de variantes e adaptagdes, dos neolibertarios aos social-democratas,
passando pelos neoconservadores e outros. Quase todas as familias de
pensamento, em graus diversos, participam da voga do momento, mas nenhuma
faz dela absolutamente o mesmo uso. Alguns anos antes, o fenémeno produziu-
se com o pensamento revoluciondrio-marxista, que deu lugar a uma arenga de
interpretacdes e de combina¢des: espontaneismo, autogestdo, maoismo, freudo-
marxismo, utopia marginal, estrutural-marxismo, anti-humanismo teérico etc.
A moda é um self-service onde os particulares se confeccionam um universo
intelectual mais ou menos sob medida, feito de empréstimos variados, de
reagdes a isto e aquilo. Estamos destinados a florag¢io das diferengas de opinides
pequenas e grandes; as consciéncias, longe de serem massificadas pela moda,
sio arrebatadas num processo de diferenciagio ampliada, de bricolage
intelectual a la carte.

Ainda que isso choque frontalmente um pensamento formado na escola
marxista e nos jogos do anti-hegelianismo de tipo nietzschiano, nio se deve
temer retomar os termos de uma problemdtica hoje um pouco fora de moda: o
progresso. Sim, hd progresso na liberdade de pensamento, e isso a despeito dos
mimetismos e conformismos de moda. Sim, a marcha das Luzes prossegue, os
homens “em seu conjunto”, como dizia Kant, continuam a sair de sua
“menoridade”. Extingio dos fanatismos ideolégicos, decomposi¢io das
tradigdes, paixdo da informagio — os individuos sio cada vez mais capazes de
exercer um livre exame, de tolerar menos os discursos coletivos, de servir-se do
préprio entendimento, de “pensar por si mesmos”, o que evidentemente nio
significa auséncia de qualquer influéncia. Certamente a moda prolonga uma
forma de extrodetermina¢do dos pensamentos; certamente ela significa um
reino particular da influéncia do Outro. Mas a autoridade af nio € diretiva,
exerce-se sem monolitismo, é acompanhada de uma vontade de argumentagio
e de uma capacidade de interrogagio maiores nos individuos. A moda
consumada nio cria obsticulo 3 autonomia das consciéncias, é a condi¢io de
um movimento de massa em dire¢io as Luzes. Pensar sem o auxilio de outrem,




fora de um clima intelectual e ideolégico revitalizante, ndo tem rigorosamente
nenhum sentido: “Entdo é sempre preciso, aconte¢a o que acontecer, que a
autoridade se encontre em alguma parte no mundo intelectual e moral. Seu
lugar é varidvel, mas ela tem necessariamente um lugar. A independéncia
individual pode ser mais ou menos grande, nio poderia ser sem limites.6 Se, no
absoluto ou em relacio a logica do génio criador, o reino mimético da moda
ofende a autonomia pessoal, socialmente e historicamente torna possivel sua
expansdo ao nivel da maioria dos homens.

Alguma coisa sempre nos faz resistir a ideia de considerar a moda como
um instrumento de liberdade. Além da uniformidade aparente que realiza, nio
conduz ao desencorajamento do esfor¢o reflexivo dos particulares na busca do
verdadeiro e do justo, ela, que opera por sedugdo e repousa sobre a facilidade
mimética? Ser senhor de seus pensamentos nio é necessariamente o resultado
de um trabalho individual, de um ato de coragem e de construgdo explicita?
Ponto de vista intransponivel num sentido, mas que se aplica mais 4 obra de
descoberta intelectual do que 3 constitui¢io dos pensamentos mais gerais dos
homens. Se nos ativermos a uma definigio voluntarista da autonomia
intelectual, apenas alguns profissionais do conceito podem pretender chegar ao
reino da liberdade do espirito; quanto 4 massa, estd destinada, como se deve, a
idolatria, ao espeticulo, ao consumo das ideias-imagens, incapaz que ¢ de
atingir a Maioridade, o uso livre e criador do entendimento. Parece-nos que tal
dicotomia elitista deixa escapar o processo muito mais complexo em curso nas
sociedades modernas. A conquista da liberdade intelectual é pensivel fora do
modelo prestigioso da razdo arquitetonica, pode efetuar-se em um outro nivel,
muito mais empirico, pelo dngulo da multiplicidade das influéncias e de seus
choques, pelo jogo das comparagdes diversas. A marcha do governo de si mesmo
na histéria nio se efetua pela estrada real do esforco especulativo individual,
mas por um conjunto de fenémenos culturais e sociais aparentemente
contrérios as Luzes. “Tem a coragem de servir-te de teu préprio entendimento.
Eis ai a divisa das Luzes”: a moda consumada €é esse momento que permite a
massas muito vastas fazer uso de sua prépria razdo, e isso porque a ordem
imemorial da tradi¢do explodiu e os sistemas terroristas do sentido ja nio tém
dominio sobre os espiritos. Sofrem-se influéncias em grande nimero; mais
nenhuma, porém, ¢ estritamente determinante, mais nenhuma abole a
capacidade de voltar-se para si. O espirito critico se propaga nos e pelos
mimetismos de moda, nas e pelas flutuagdes da “opiniio” — tal é o maior
paradoxo da dindmica das Luzes, a autonomia ¢é inseparivel dos dispositivos da
heteronomia.

Evitemos toda visio beata: as rea¢des impulsivas do publico, as seitas, as
diferentes crencas esotéricas e parapsicolégicas que entretém frequentemente
a cronica, estdo af para lembrar que as Luzes nio avangam sem seu contrario; a
individualizagio das consciéncias conduz também a apatia e ao vazio
intelectual, ao pensamento-spot, a salada mental, as adesdes mais
desarrazoadas, a novas formas de supersticdes, ao “qualquer coisa”. Por mais
reais e espetaculares que sejam, esses fendmenos nio devem ocultar o vagalhio
que modifica a relagio dos individuos com o verdadeiro e com o sentido:




consagra-se pouco tempo e esfor¢o a obra de pensamento, mas fala-se mais em
seu proprio nome. Poucas meditagdes deliberadas e, no entanto, cada vez mais
maioridade e maturidade dos seres. A desrazio de moda contribui para a
edifica¢do da razdo individual, a moda tem razdes que a razio desconhece.

a Interruption volontaire de la gravidité. (N. E.)



V. OS DESLIZAMENTOS PROGRESSIVOS
DO SOCIAL

O reino da moda generalizada leva a seu ponto culminante o enigma do ser
em conjunto proprio a era democritica. Trata-se de compreender como uma
sociedade fundada na forma moda pode fazer coexistir os homens entre si.
Como pode ela instaurar um elo de sociedade quando nio cessa de ampliar a
esfera da autonomia subjetiva, de multiplicar as diferencas individuais, de
esvaziar os principios sociais reguladores de sua substincia transcendente, de
dissolver a unidade dos modos de vida e das opinides? Reestruturando de ponta a
ponta tanto a produgdo como a circulagdo dos objetos e da cultura sob o jugo da
seducio, do efémero, da diferenciacio marginal, a moda consumada
transformou a economia da relagio inter-humana, generalizou um novo tipo de
encontro e de relagdo entre os dtomos sociais, assinala a fase terminal do estado
social democritico.

Correlativamente a essa forma inédita de coesdo social, ela desenvolveu
uma nova relagio com a duragdo, uma nova orientagio do tempo social.
Generaliza-se cada vez mais a temporalidade que governa desde sempre a
moda: o presente. Nossa sociedade-moda liquidou definitivamente o poder do
passado encarnado no universo da tradi¢io, modificou igualmente o
investimento no futuro que caracterizava a era escatoldgica das ideologias.
Vivemos nos programas curtos, na mudan¢a perpétua das normas, na
estimulagdo para viver imediatamente: o presente erigiu-se em eixo maior da
duragio social.



AAPOTEOSE DO PRESENTE SOCIAL

A partir do momento em que a moda nio remete mais exclusivamente ao
dominio das futilidades e designa uma légica e uma temporalidade social de
conjunto, é 1til, necessirio, voltar a obra que foi mais longe na conceitualizacio,
na amplificacio e no realce do problema: a de Tarde. Gabriel de Tarde, o
primeiro a haver conseguido teorizar a moda para além das aparéncias frivolas,
a ter dado uma dignidade conceitual ao assunto, nele reconhecendo uma légica
social e um tempo social especificos. O primeiro a ter visto na moda uma
forma geral de sociabilidade, a ter definido épocas e civilizagGes inteiras pelo
proprio principio da moda.

Para G. de Tarde, a moda é essencialmente uma forma de relagio entre
os seres, um lago social caracterizado pela imitagdo dos contemporineos e pelo
amor das novidades estrangeiras. Ndo hi sociedade senio por um fundo de
ideias e de desejos comuns; é a semelhanca entre os seres que institui o elo de
sociedade, a ponto de ele afirmar que “a sociedade é a imitagio”.1 A moda e o
costume sdo as duas grandes formas de imitatividade que permitem a
assimila¢do social das pessoas. Quando a influéncia dos ancestrais cede o passo
para a submissdo as sugestdes dos inovadores, as eras de costume ddo lugar as
eras de moda. Enquanto nos séculos de costume obedece-se as regras dos
antepassados, nos séculos de moda imitam-se as novidades de fora e aquelas que
nos cercam.2 A moda é uma légica social independente dos contetidos; todas as
condutas, todas as institui¢des sdo suscetiveis de serem levadas pelo espirito de
moda, pelo fascinio do novo e a atracio dos modernos. Dois principios
estritamente correlatos caracterizam a moda aos olhos de G. de Tarde: por um
lado, uma rela¢do de pessoa a pessoa regida pela imita¢io dos modelos
contemporaneos; por outro, uma nova temporalidade legitima, o presente social,
que ilustra o mais exatamente possivel a divisa das eras de moda: “quanto mais
novo melhor”. Nos tempos em que a moda domina, nio ¢ mais o passado
tradicional que é objeto de culto — o momento atual magnetiza as
consciéncias, o prestigio vai para as novidades: venera-se a mudanca, o
presente. Opondo os periodos em que reina a moda aqueles em que reina o
costume, G. de Tarde enfatizou que a moda era muito mais do que uma
institui¢do frivola: forma de uma temporalidade e de uma sociabilidade
especificas, a moda, antes de ser o que se explica pela sociedade, € uma fase e
uma estrutura da vida coletiva.

A despeito desse avango tedrico importante, sabe-se que G. de Tarde nio
chegou a apreender o elo consubstancial que une a moda as sociedades
modernas. Em busca das leis universais da imitagio e de sua marcha
irreversivel, Tarde nio reconheceu na moda uma invengio prépria ao Ocidente
moderno, e sim fez uma forma inelutdvel e ciclica da imitacio social. Principio
invariante no imenso percurso histérico dos homens, a moda aparece como uma
fase transitéria e revoluciondria entre duas eras de costume. A vida social é
universal e necessariamente ritmada pela oscilagio de fases tradicionalistas,
onde grassa a imitagdo dos modelos antigos e autéetones, e de fases de moda,
onde se manifestam vagas de imitag¢do de novidades estrangeiras abalando o



equilibrio costumeiro: “A imitag¢do, de inicio costume, depois moda, volta a ser
costume... tal é a formula geral que resume o desenvolvimento total de uma
civilizagio qualquer”.3 Férmula que alids se aplica mais aos diferentes estigios
da vida social tomados um a um, lingua, religido, moral, necessidades, governo,
do que ao todo coletivo, sendo raros os momentos histéricos, como a Grécia do
século V a.C, Florenga no século XV, Paris no século XIX, a Europa dos séculos
XVIII e XIX, em que a imitagdo-moda ganha sincronicamente todas as esferas
da atividade social.4 Prisioneiro de uma concepgio trans-histérica da moda, G.
de Tarde procedeu a uma extensio abusiva do conceito, ocultou a
descontinuidade histérica que ela opera, aplicou-a a tipos de civiliza¢io em que
todo o funcionamento social tende a conjurar sua irrupg¢do. O que nio o impediu
de observar com lucidez a amplitude excepcional dos fenomenos de contdgios
de moda nas sociedades modernas democraticas: “O século XVIII inaugurou o
reino da moda em grande escala... atravessamos incontestavelmente um
periodo de imitagio-moda notdvel entre todos por sua vastidio e por sua
duragio”.5

Por mais fortes que sejam as vagas de moda, esclarece G. de Tarde, o
prestigio dos ancestrais continua sempre a prevalecer sobre o das novidades:
trata-se da persisténcia social. Mesmo nas sociedades modernas mais sujeitas as
paixonites passageiras, a parte do elemento tradicional ¢ sempre preponderante,
o prestigio dos ancestrais é superior ao dos inovadores, “a imita¢io engajada nas
correntes da moda nio €, portanto, senio uma torrente bem fraca ao lado do
grande rio do costume, e ¢é preciso necessariamente que seja assim”.6 Nio
sendo possivel nenhuma coesdo social sem comunidade de crengas, sem
similitude de coragdo e de espirito, é preciso, para que nio seja rompida a
cadeia das geragdes e que os filhos ndo se tornem estranhos a seus pais, que se
mantenha o respeito das crencas antigas. Via imita¢do dos mesmos modelos do
passado, as geragdes continuam a se parecer e formam uma sociedade una. A
preeminéncia da tradi¢do € uma constante social, um imperativo categorico do
elo de sociedade, quaisquer que sejam as transformagdes e as crises de moda.

Anilise sem duvida justificada no final do século XIX, no momento em que
G. de Tarde escrevia, quando a moda ainda nio ganhara toda sua extensio e
deixava subsistirem amplos aspectos da vida coletiva sob o jugo da tradi¢io e da
autoridade do passado, mas que nio se pode prolongar tal e qual num tempo em
que a economia, a cultura, o sentido, a existéncia cotidiana encontram-se
regulados pelo efémero e pela seducdo. Com a moda consumada operou-se uma
mutagio capital no eixo do tempo social, uma reviravolta na composicdo das
forcas entre moda e costume: pela primeira vez, o espirito de moda prevalece
quase por toda parte sobre a tradi¢io, a modernidade sobre a heranga. A medida
que a moda engloba esferas cada vez mais amplas da vida coletiva, o reino da
tradicio se eclipsa, nio representa mais que uma “torrente bem fraca”
comparado ao “grande rio” da moda. Af estd o novo histérico: nossas sociedades
funcionam fora do poder regulador e integrador do passado, o eixo do presente
tornou-se uma temporalidade socialmente prevalente. Por toda parte se
desenvolvem os fendmenos de paixonite e a logica da inconstincia, por toda




parte se manifestam o gosto e o valor do Novo; sio normas flutuantes,
continuamente reatualizadas, que nos socializam e guiam nossos
comportamentos. O império da moda assinala essa imensa inversio da
temporalidade social, consagrando a preeminéncia do presente sobre o passado,
o advento de um espago social apoiado no presente, o proprio tempo da moda.
Se a moda nos governa, é que o passado ja nio € o polo que ordena o detalhe de
nossas agdes, de nossos gostos, de nossas crencas; os decretos antigos sdo
amplamente desqualificados para orientar os comportamentos, os exemplos que
seguimos sio tomados cada vez mais em torno de nés em um meio precirio.
Quer seja em matéria de educagio, de saber, de higiene, de consumo, de
esporte, de rela¢des humanas, de lazer, é aqui e agora que encontramos nossos
modelos, ndo atrds de nés. O legado ancestral nio estrutura mais, no essencial,
0s comportamentos e as opinides, a imita¢io dos antepassados apagou-se diante
da dos modernos, o espirito costumeiro cedeu o passo ao espirito de novidade. A
moda estd no comando porque o passado legislador nio é mais regulador, porque
o amor pelas novidades tornou-se geral, regular, sem limites — “a curiosidade
tornou-se uma paixio fatal, irresistivel”, escrevia Baudelaire. Na maior parte
dos dominios, os individuos buscam apaixonadamente as novidades, a veneragio
do passado imutdvel foi substituida pelas loucuras e pelas paixonites de moda,
mais do que nunca domina a divisa “quanto mais novo melhor”.

A moda é nossa lei porque toda a nossa cultura sacraliza o Novo e consagra
a dignidade do presente. Nio s6 nas técnicas, na arte ou no saber, mas no
préprio modo de vida reordenado pelos valores hedonistas. Legitimidade do
bem-estar e dos gozos materiais, sexualidade livre e desculpabilizada, convite a
viver mais, a satisfazer os desejos, a “aproveitar a vida”, a cultura hedonista
orienta os seres para o presente existencial, exacerba os fenémenos de paixonite
¢ a busca da salvag¢io individual nas novidades como umas tantas estimulagdes e
sensa¢des propicias a uma vida rica e realizada. O reino do passado nio foi
abolido, estd neutralizado, sujeito que é ao imperativo inconteste da satisfacio
privada dos individuos.

Preponderancia do presente social, que nio é sendo a ponta extrema da
transformacdo secular da relagio com a duragio que fez deslocar as sociedades
modernas na direcio da era futurista. Hi séculos nossas sociedades
desencadearam uma imensa “inversio do tempo”, desprendendo-nos da
fidelidade ao passado e dirigindo-nos sempre mais para o futuro. Acompanhando
o desenvolvimento do capitalismo, da na¢io, do Estado, das ciéncias, uma légica
temporal inédita instalou-se: a legitimidade do passado fundador prépria as
sociedades tradicionais cedeu o passo a da organizagio do futuro.? Nenhuma
divida, com efeito, de que as sociedades modernas repousam sobre a
administracdo e a incumbéncia com o futuro pelas diferentes instdncias
politicas e econdmicas; também nenhuma davida de que o Estado
administrativo democratico, aliviado de toda referéncia transcendente,
encontra sua legitimidade profunda em sua capacidade de preparar um futuro
aberto e orquestrar a mudanga coletiva. Ocorre que esse objetivo e essa
legitimagdo futurista nio esclarecem a natureza do tempo social proprio as
sociedades democriticas na era da moda consumada. Se os poderes publicos e



econdmicos estdo voltados para a gestdo do futuro, e se a referéncia ao futuro
tornou-se constitutiva do funcionamento do Estado e do capitalismo, o espago
inter-humano, por sua vez, encontra-se cada vez mais sob a dependéncia dos
decretos do presente. Por um lado, a organizagao futurista da mudanga; por
outro, 0 amor pelas novidades, os furores e paixonites, os fluxos cada vez mais
amplos de imita¢do dos contemporineos, a precariedade das normas coletivas.
Evidentemente, pode-se definir a era moderna pela investidura e pela
legitimagdo do futuro com a condi¢io de acrescentar que paralelamente se
desenvolveu um tipo de regulagdo social que assegura a preeminéncia e a
legitimidade do presente. No mesmo momento, a orientacdo para o futuro
perdeu o cariter detalhado e fixo que lhe conferiam ontem as grandes
ideologias messidnicas e que o totalitarismo ainda prolonga.8 J4 nio temos visio
clara e distinta do futuro, este aparece vago e aberto; com isso, a ideia de
programa politico puro e rigido tende a perder sua credibilidade, é preciso
flexibilidade, capacidade de pilotar sem instrumentos, de retificar rapidamente
suas posi¢des num mundo sem dindmica pré-tracada. Mesmo primado do
presente na esfera econdmica, onde o grande sonho das politicas industriais
“dirigistas” acabou: a rapidez das mudangas tecnolégicas implica doravante a
mobilidade das decisdes, a adaptacio cada vez mais ripida ao mercado-rei, a
aptiddo para a maleabilidade e a experimentacio no risco. A gestio do futuro
entra na orbita do tempo breve, do estado de urgéncia permanente. A
supremacia do presente nio € contraditéria com a orientagdo para o futuro, nio
faz sendo realizd-la, acentuar a tendéncia de nossas wuedades para emanupar—
se d()S pCb()S da hcranga € constituir-se em sistemas quase cxperlmentals .0
reino do presente traduz a derrocada das ideologias demitrgicas, a aceleragio
da inven¢do da amanhi, a capacidade de nossas sociedades de se autocorrigir,
de se autopilotar sem modelo preestabelecido, de acelerar a obra da
autoproducdo democritica.

A supremacia da moda significa menos aniquilacdo do elemento tradicional
do que perda de seu poder coletivo de coa¢do. Inimeros sdo os costumes que
perduram: casamento, festas, presentes, cozinha, cultos religiosos, regras de
polidez, tradi¢des que tém sempre uma existéncia social, mas que ja nio
conseguem impor regras de conduta socialmente imperativas. As normas
herdadas do passado persistem sem coer¢io de grupo, sujeitas que estio ao
reino das subjetividades autébnomas: sempre se festeja o Natal, mas nas
estacdes de esqui, nas praias do Sul, diante das variedades da telinha. As
mulheres jovens ainda se casam de branco, mas por brincadeira, prazer estético,
escolha livre. As crengas e priticas religiosas resistem com for¢a, mas tendem a
funcionar a la carte. Comem-se casher, especialidades italianas e da cozinha
francesa; o préprio judaismo entra na era do supermercado, da bricolage dos
ritos, oragdes e simbolos religiosos: agora, entre os judeus americanos
reformistas, as mulheres conduzem a prece, usam os emblemas outrora
masculinos, e podem tornar-se rabinos. Ainda que certas formas tradicionais se
perpetuem, a adaptagio e a inovagdo alteram por toda parte a permanéncia
ancestral, as tradi¢cdes se reciclam no registro da abertura, da criatividade
institucional e individual. O espirito de tradi¢io estd coletivamente morto, é o



presente que comanda nossa relagio com o passado, desde sé conservamos o
que nos “convém”, o que ndo esti em contradi¢io flagrante com os valores
modernos, com os gostos e a consciéncia pessoais. A era da tradi¢io estd
terminada, solapada pelo impulso dos valores e as aspira¢des individualistas. As
tradi¢des perderam sua autoridade e sua legitimidade incontestes, a unidade
individual, soberana e aut6noma, é que € primeira, mais nenhuma regra coletiva
tem valor em si se nio é expressamente admitida pela vontade do individuo.
Nessas condigdes, os costumes se dissolvem num processo de personalizagio,
tém o encanto de um passado findo, prolongado menos por respeito dos
ancestrais do que por jogo e desejo de filiacio individualista a um grupo
determinado. Paradoxalmente, as tradi¢bes se tornam instrumentos da
afirmacdo individualista: jd nio sdo mais as normas coletivas que se impdem a
mim, sou eu que dou minha adesdo a elas deliberadamente, por vontade privada
de assimilar-me a tal ou tal conjunto, por gosto individualista de exibir uma
diferenca, por desejo de uma comunicagio privilegiada com um grupo social
mais ou menos restrito.

Certamente em matéria cultural e artistica nossa rela¢io com o passado é
mais complexa. Com efeito, em parte alguma as obras “cldssicas” veem-se
desqualificadas; bem ao contrério, sio admiradas e apreciadas no mais alto
grau. A 6pera e a musica cldssica tém um vasto publico de admiradores fiéis; as
grandes exposicdes de pintura (Rafael, Turner, Manet), organizadas ji hi
alguns anos em Paris, atraem a cada vez centenas de milhares de visitantes.
Dizer que nossa sociedade funciona no presente nio significa que o passado seja
desvalorizado; significa que ele nio é mais modelo a ser respeitado e
reproduzido. Admiramo-lo, mas ele nio comanda mais; as grandes obras do
passado tém um imenso prestigio, mas produzimos “sucessos” feitos para nio
durar, com obsolescéncia incorporada.

Isso nio diz respeito apenas 3 cultura de massa. Com o modernismo
artistico e as vanguardas, as obras deixaram explicitamente de ligar-se ao
passado; tratava-se de romper todos os lagos com a tradi¢do e de abrir a arte a
empresa de ruptura radical e de renovac¢io permanente. A arte de vanguarda
insurgiu-se contra o gosto do piblico e as normas do belo em nome de uma
criagio sem limites e do valor tltimo da inovagdo. Em guerra contra o
academicismo, o “bom gosto”, a repeti¢do, as vanguardas realizaram obras
herméticas, dissonantes, deslocadas, escandalosas, nos antipodas da légica de
moda e de sua submissio ao espirito do tempo. Se o processo modernista
encontrou inauguralmente seu modelo na escalada revolucioniria, a forma
moda conseguiu, num segundo momento, absorver em seu registro a prépria
forma revolucioniria: ordenou-se um campo artistico estruturalmente hibrido,
feito ao mesmo tempo de revolta contra o instituido e de reviravoltas versiteis
sistemdticas. De um lado, o espirito de subversio; do outro, a inconstincia dos
vai e vem, o objetivo ostentatério do nunca-visto. O desenvolvimento das
vanguardas coincidiu cada vez mais com a preponderincia da forma moda; a
arte viu desencadear-se a busca da originalidade e da novidade a qualquer preco,
o chique da desconstrugdo, o boom sofisticado do minimal e do conceitual, a
proliferagio dos gadgets “anartistas” (happening, nio arte, agdes e



performances, body-art, land-art etc.), fundados antes no excesso, no paradoxo,
na gratuidade, no jogo ou no despropositado do que na radicalidade
revoluciondria. A cena artistica passou uma era de obsolescéncia acelerada:
explosio de artistas e de grupos de vanguarda imediatamente esgotados,
esquecidos, substituidos por outras correntes sempre “na ordem do dia”. A
esfera artistica tornou-se o teatro de uma revolu¢io frivola que ji nio
incomoda ninguém: muita énfase tedrica, poucas rupturas efetivas. Ao invés das
transformagdes de fundo do comeco do século, a multiplicagio das
micronovidades e variagdes marginais; em lugar da conquista das grandes
vanguardas histéricas, o repisamento, o academicismo modernista, a
imobilidade das pseudodiferencas sem importincia. Continuando a usar do élibi
subversivo, o conforto tranquilo da moda prevaleceu sobre a descontinuidade
revoluciondria. A arte é cada vez mais estruturada pelos imperativos efémeros
do presente, pela necessidade de acontecer, pela inconstincia das vogas
orquestradas pelos marchands, revezando-se com a midia. O fosso entre a
criagio de moda e a da arte nio cessa de reduzir-se: enquanto os artistas nio
conseguem mais provocar escindalo, os desfiles de moda se pretendem cada
vez mais criativos, hi doravante tanto de inovacdes e de surpresas na fashion
quanto nas belas-artes, a era democritica conseguiu dissolver a divisdo
hierdrquica das artes sujeitando-as igualmente a ordem da moda. Por toda parte,
o excesso em originalidade, o espetacular, o marketing levaram a palma.

O momento pés-moderno (“transvanguarda”, “figura¢do livre”, retorno a
tradi¢io etc.) nio modifica em nada o processo em curso. Valorizando a
retomada do passado e a tradi¢do artistica, a arte contemporinea remata seu
devir moda: a partir do momento em que a ruptura com o passado nio é mais
um imperativo absoluto, podem-se misturar os estilos em obras barrocas,
irénicas, mais facilmente acessiveis (arquiteturas pés-modernas). A austeridade
modernista declina em beneficio da miscigena¢do sem fronteiras do antigo e do
novo, a arte acampa de preferéncia na ordem do “efeito”, na ordem in do
“piscar de olhos”, do “segundo grau”, das combina¢des e recombinacdes lidicas.
Tudo pode voltar, todas as formas do museu imagindrio podem ser exploradas e
contribuir para desclassificar mais depressa o que esta em evidéncia; a arte
entra no ciclo moda das oscilagdes efémeras do neo e do retrd, das variagdes
sem cacife nem desabono; nio nos excluimos mais, nos reciclamos. O revival di
bilheteria: neofauves, neoexpressionistas, e logo, sem nenhuma davida, nova-
nova abstragdo. A arte, aliviada do c6digo da ruptura modernista, ndo tem mais
nenhum ponto de referéncia, mais nenhum critério de avaliagio, tudo € possivel,
inclusive recomegar “d maneira de”, fazendo a imita¢do defasada do passado; a
arte pode adotar melhor o ritmo leve do eterno retorno das formas, a danga
acelerada e sem tensio da renovagdo dos estilos. O que quer que digam os
defensores do pés-modernismo, o Novo artistico nio é um valor desvalorizado,
certamente ndo ¢ mais aquele que visavam as vanguardas “cldssicas”, é bem
mais o que comanda a moda.



CONFLITO E ELO SOCIAL

Enquanto os individuos buscam antes de tudo parecer-se com seus
contemporineos e ndo mais com seus antepassados, os fluxos de imitagdo se
desprendem dos grupos familiares e dos meios de origem. Ao invés dos
determinismos fechados de corpos, de classes, de pais, manifestam-se
influéncias multiplas, transversais, reciprocas. O terminal da moda assinala “o
dominio livre e nio entravado da imita¢io”,9 o estado social em que os
contdgios miméticos se aceleram e se exercem para além das fronteiras de
classes e de nagdes. Isso ndo quer dizer que as classes, as nagdes, os grupos de
idade ndo determinem mais comportamentos especificos, mas que influéncias
desse tipo sio cada vez menos exclusivas e unilaterais. Com o desencerramento
e a abertura das correntes de imita¢io, a revolugdo democritica prossegue sua
obra, liquida os estanques de classes e de pais, corréi o principio das influéncias
aristocriticas, o monopélio da influéncia diretriz de grupos particulares e
superiores. O regime da imita¢do global e fechada prépria as eras de tradicdo
fol substituido pelo da imita¢do individual e parcial. Imita-se isto e nio aquilo,
de um se copia isto, de um outro aquilo, nossos empréstimos ja nio tém origem
fixa, sio tomados em imimeras fontes. Longe de ser equivalente a
uniformizag¢do dos comportamentos, dos usos e dos gostos, o império da moda
caminha ao lado da personalizagio dos individuos. Nas eras de costume, poucos
sio os homens imitados mas sdo imitados em tudo. E o inverso em nossas
sociedades. Ndo podemos aqui senio citar na integra este texto de Tarde, de
uma insuperivel exatidio: “O que é contririo a acentuagdo pessoal ¢ a
imita¢io de um tnico homem, sobre o qual nos modelamos em tudo; mas
quando, ao invés de nos regularmos por alguém ou por alguns, copiamos de cem,
de mil, de 10 mil pessoas — consideradas cada uma sob um aspecto particular
— elementos de ideia ou de acio que, em seguida, combinamos, a prépria
natureza e a escolha dessas cépias elementares, assim como sua combinagio,
exprimem e acentuam nossa personalidade original”.10

Como, a partir dai, subscrever inteiramente a ideia de “que um estado
social plenamente democritico é um estado social no qual ji ndo hi, por assim
dizer, influéncias individuais”?11 Nio hd davida de que a anilise tocquevilleana
¢ justa ao registrar o recuo progressivo das influéncias fortes e durdveis de
familia e de corpos. Mas isso nio significa erosio e desaparecimento das
influéncias individuais. A sociedade democritica libera e multiplica os fluxos de
imitagdo, as influéncias individuais sio certamente menos profundas, mas
permanentes e diversas. E verdade que os grandes lideres intelectuais se
extinguem, que a autoridade dos mestres se eclipsa, que as classes superiores ji
nio sio modelos preeminentes, as préprias estrelas ji ndo sio mais os polos
magnéticos que eram. Mas no mesmo momento proliferam as influéncias
microscépicas, os exemplos kit tomados aqui e ali. O estado social democritico
regido pela moda é, por um lado, a tendéncia ao eclipse das grandes autoridades
diretoras, pelo outro, a dissemina¢io das pequenas influéncias, ora
determinantes, ora superficiais; € o tempo das influéncias precdrias 2 la carte.

Fim da tradicio, instabilidade das normas de socializacio,



superindividualiza¢ido dos seres, a moda consumada, como estigio dltimo do
estado social democritico, nio faz senio levantar com mais insisténcia a
questdo do principio de coesdo das sociedades contemporineas. Como uma
sociedade, feita de unidades livres e independentes, sem nenhum elo substancial
de sociabilidade, pode reconhecer-se una? Como uma sociedade liberta dos
lagos comunitirios tradicionais, constituida de individuos auténomos, instiveis,
voltados cada vez mais para si mesmos, pode escapar ao processo de
desintegracio e manter um conjunto? A questio ressurge tanto mais que o
universo democritico, longe de repousar na similitude das opinides e na unidade
das crengas, nio cessa de abrir uma multidio de focos de dissensdes, de novos
conflitos de ideias e de valores. A unidade das referéncias dissipou-se, nossas
sociedades sdo insepariveis do antagonismo permanente do sentido.
Certamente as sociedades democriticas ndo estdo no grau zero dos valores: a
liberdade e a igualdade especialmente constituem uma base de ideal comum.
Mas, principios abstratos suscetiveis de interpretagdes fundamentalmente
contririas, os referentes maiores da era democritica nio fazem senio
estimular um processo ilimitado de criticas, discérdias e questionamentos da
ordem instalada. Ainda que seja verdade que o tempo das grandes divisdes e
excomunhdes politicas, contemporineo da era religiosa das ideologias, cedeu o
passo a um consenso universal sobre as instituicdes democriticas e sobre os
imperativos de uma gestio rigorosa da economia, nio estamos de modo algum
numa fase unanimista sem clivagem de fundo: diferencas importantes, pontos
de vista inconcilidveis estdo no centro de nossos debates, a imagem de uma
sociedade onde “as opinides s6 diferem por nuancas”12 nio pode aplicar-se a
nds. Enterramos o machado de guerra a propésito da ditadura do proletariado e
da Revolugio, mas novos antagonismos surgiram: pena de morte, imigragio,
prisdes, aborto, droga, eutandsia, energia nuclear, meios de procriagio, protegio
social, sele¢io, questdes sobre as quais ¢ initil esperar poder encontrar qualquer
unanimidade; nossas sociedades estio entregues ao dilaceramento das
perspectivas.

A era da moda consumada significa tudo menos uniformiza¢io das
convicgdes e dos comportamentos. Por um lado, ela certamente homogeneizou
os gostos e os modos de vida pulverizando os dltimos residuos dos costumes
locais, difundiu os padroes universais do bem-estar, do lazer, do sexo, do
relacional, mas, por um outro lado, desencadeou um processo sem igual de
fragmentacio dos estilos de vida. Ainda que o hedonismo e o psicologismo sejam
valores dominantes, os modos de vida nio cessam de romper e de se diferenciar
em numerosas familias que os soci6logos do cotidiano tentam inventariar. Ha
cada vez menos unidade nas atitudes diante do consumo, da familia, das férias,
da midia, do trabalho, do lazer, a disparidade ganhou o universo dos estilos de
vida. Se nossas sociedades aprofundam o circulo das diferengas nas crengas e
nos géneros de vida, o que permite assegurar a estabilidade do corpo coletivo?

Em anilises profundas, M. Gauchet mostrou como a sociedade
democritica, destinada 2 discérdia das opinides, fazia os homens manterem-se
juntos em e por suas oposicdes, em e por suas divergéncias. Nenhuma
necessidade, a exemplo de Tocqueville, de colocar uma unidade de crengas na




base da permanéncia societdria é o préprio conflito no tocante as significaces
sociais e aos interesses que, longe de romper o elo de sociedade, empenha-se em
produzir uma dimensio de comunidade de vinculagio. A divisio e o
antagonismo social sio criadores do elo social simbdlico, soldam os homens uns
aos outros pelo fato de que os partidos opostos continuam a definir-se a partir de
um mesmo mundo, afirmam-se como membros de uma tnica e mesma
sociedade a transformar em fun¢io de uma aposta comum. Meio de fazer
participar os individuos, de implicd-los na defini¢io de um mesmo universo, o
conflito ¢ fator de socializagio, de inclusio e de coesio social.13 Mas o conflito
social conserva um papel de integragio tio marcado a partir do momento em
que se generaliza a perda de credibilidade dos partidos politicos, em que se
acelera a dessindicaliza¢do, em que os combates coletivos sio mais esporadicos,
em que o culto da vida privada se torna dominante? A divisio social
desempenhou um papel assimilador incontestdvel quando se desenvolveram as
grandes lutas histéricas fundadoras da fisionomia das democracias modernas. E
hoje? Os conflitos em torno da 7es publica ja nio tém um cariter de guerra
santa, jd ndo colocam em luta visdes de mundo inconcilidveis, no mais das vezes
s6 mobilizam por intermiténcia das paixdes das massas, a for¢a integradora do
confronto social esti em baixa, estd longe de ser suficiente para explicar a
coesio das sociedades contemporéineas.

Presentemente, a unidade social se perpetua menos na oposi¢io frontal dos
homens do que na neutralizagdo dos conflitos, menos no antagonismo do que via
pacifica¢do individualista do debate coletivo. Sio os costumes democriticos que nos
mantém juntos, que sio o cimento de nossa permanéncia. Embora as clivagens
ideolégicas e politicas continuem numerosas, nio s6 elas nio conseguem
desintegrar o corpo social, como também nio dio lugar sendo
excepcionalmente a confrontos sangrentos. Nio estamos de acordo entre nés,
mas ndo sacamos o fuzil, nio procuramos fazer desaparecer o Outro. A coesio
do todo coletivo € inseparivel da extraordiniria civilizacio do conflito, da
pacificacdo das condutas individuais e coletivas ligada ao impulso dos valores
individualistas de vida, de respeito e de indiferenca pelo Outro, na privatiza¢io
das existéncias impulsionada pelo reino terminal da moda.l4 Mesmo o
desemprego em massa e os atentados terroristas nio chegam a abalar os
comportamentos  individuais e coletivos majoritariamente tolerantes e
tranquilos. Podemos coexistir na heterogeneidade dos pontos de vista porque
reina nos costumes um relativismo pacificador, porque tudo o que diz respeito a
violéncia fisica se encontra visceralmente desqualificado. Os estados-maiores
politicos podem continuar a sustentar, de tempos em tempos, discursos de
oposicio irredutivel, mas a sociedade civil permanece espantosamente calma,
refratiria 4 guerra de provocagio politica e ideoldgica. Se o reino da moda
acelera a nuclearizagio do social, reconstitui, paralelamente, um elo de
sociabilidade inestimdvel ao favorecer a neutralizagio dos antagonismos,
rematando o processo secular de abrandamento dos costumes constitutivo dos
tempos modernos, reforcando os gostos de paz civil e o respeito das regras
democriticas. A divisio social ndo é mais explosiva, funciona como a moda na



desdramatiza¢io e na diferencia¢io marginal. Mesmo o que é radicalmente
antindmico nio engendra mais exclusio redibitdria, as diferencas ideolégicas de
fundo nio conseguem romper o elo social. Ndo estamos mais numa sociedade
da divisio sangrenta. Também ndo estamos numa sociedade climatizada e
homogeneizada, é o modelo da moda que rege nosso espaco coletivo, os
antagonismos permanecem, mas sem espirito de cruzada, vivemos a era da
coabita¢io pacifica dos contririos. O conflito social estd estruturado como a
moda, as oposi¢des maiores coexistem numa grande civilidade, tudo se passa
como se s6 se tratasse de clivagens superficiais: o reino final da moda inscreve
em diferengas marginais o que ¢, na realidade, disjuncio de principios. E preciso
devolver aos costumes o lugar que lhes cabe na manutengido das sociedades
democriticas; o todo coletivo s6 se mantém junto por um processo de
socializagdo que desenvolve as calmas paixdes democriticas e individualistas,
por um estilo de vida maci¢camente tolerante. A li¢io de Tocqueville deve ser
ouvida: “Se ndo consegui fazer sentir ao leitor no curso desta obra a importincia
que atribufa A experiéncia pritica dos americanos, aos seus hibitos, as suas
opinides, em uma palavra, aos seus costumes, na manutencio de suas leis, falhei
no objetivo principal que me propunha ao escrevé-la”.15

Se a apoteose da moda trabalha para reforgar a paz civil, nio exclui de
modo algum o surgimento de lutas sociais muitas vezes parciais (greves
categoriais), mas por vezes de grande envergadura como se viu na Franca,
nestes dltimos anos, com os movimentos contra os projetos de leis sobre o
ensino privado e sobre o ensino superior. O individualismo atual nio é o que
abole as formas de participagdo nos combates coletivos, ¢ o que transforma seu
teor. E simplista reduzir o individualismo contemporineo ao egocentrismo, a
bolha narcisica, 2 exclusiva busca dos gozos privados. O narcisismo é a
inclinagio dominante das democracias, nio é sua dire¢io exclusiva. De tempos
em tempos, lutas sociais surgem com efeito, mas, longe de ser antinémicas com
a dindmica individualista, reproduzem seus valores e seus tracos. Mesmo
quando os individuos saem de seu universo estritamente intimo e se engajam em
acdes coletivas, é sempre a ldogica individualista que é preponderante.
Globalmente, os interesses particulares prevalecem sobre a consideragio geral, a
autonomia individual sobre a ortodoxia doutrinal, o desejo imediato de melhoria
das condi¢des de vida sobre o devotamento incondicional, a participagio livre
sobre a arregimentacio, a lassidio sobre o militantismo. A sociedade
hiperindividualista nio equivale ao desaparecimento das lutas sociais e  asfixia
pura e simples da res publica, significa o desenvolvimento de ag¢des coletivas em
que o individuo nio estd mais subordinado a uma ordem superior que lhe dita o
teor de suas ideias e de suas ac¢des. O individualismo consumado inverte a
relagdo de submissio dos individuos as doutrinas e aos partidos de massa em
beneficio de ag¢des sociais livres, amplamente imprevisiveis e espontineas,
desencadeando-se mais pela iniciativa da “base” ou da sociedade civil do que
dos partidos e dos sindicatos. A exigéncia de autonomia privada se reencontra
nas agdes coletivas, doravante muitas vezes independentes, em sua origem, das
dire¢des das grandes organiza¢des politicas e sindicais. Ndo grau zero dos
movimentos coletivos, mas mobilizagdes cada vez mais despolitizadas,



desideologizadas, desindicalizadas (com sindicatos “pontes” transformados em
su'nples agéncia de negocia¢io), sustentadas pelas reivindica¢des individualistas
de melhoria do poder de compra e das condi¢des de trabalho, mas também
pelas exigéncias de liberdades individuais na a¢do e na sociedade civil. O reino
do Fgo nio se erige num deserto social, antes colonizou a esfera das proprias
acdes coletivas, cada vez menos enquadradas pelos aparelhos clissicos que
“dirigiram” as lutas sociais, cada vez mais apoiadas nas preocupagdes diretas
dos individuos: defesa dos interesses particulares, viver livre, mmediatamente,
longe das grandes esperangas utpicas e histéricas da era ideolégica. A
sociedade contemporinea €, por um lado, sempre mais aspira¢des privadas de
ser livre e de realizar-se a4 parte; por outro, explosdes sociais feitas de
motivagdes e de reivindicagdes individualistas: poder de compra, defesa do
emprego e das vantagens adquiridas, defesa das liberdades individuais. As a¢des
sociais reproduzem as motivagdes individualistas da vida privada, por toda parte
estd em agdo a inversio de tendéncia que define a nova era democritica: a
preeminéncia dos interesses corporativistas sobre os grandes projetos globais, a
preeminéncia da autonomia das pessoas sobre a disciplina das grandes
organizag¢des militantes e sobre a dire¢do ideoldgica das consciéncias. As formas
de mobilizagio coletiva ndo vém na contracorrente do individualismo, sio seu
correlato e sua tradugdo, a outra face, talvez menos evidente, menos
imediatamente legivel, mas igualmente reveladora da ascensio irreprimivel do
reino do individuo.

Os dltimos grandes movimentos sociais na Franga sdo, a esse respeito,
particularmente significativos. Com efeito, o que os caracterizou foi, além da
rejeicio de toda politizagio direta, a recusados particulares de sofrer um certo
nimero de coagdes percebidas como limitadoras de seu poder préprio de
decisdo, foi a exigéncia de autonomia individual. Quer seja a mobilizacio pela
NRJ,a pela escola privada ou contra o projeto de reforma da Universidade, a
cada vez motor principal da reivindicacio foi a afirmacio dos direitos dos
individuos de dispor de sua vida, de suas orientacdes, de seu cotidiano, de poder
escolber livremente o que lhes convém: escutar, a despeito de tudo, a estagio de
que se gosta, escolher o tipo de estabelecimento escolar para os filhos, decidir
por si préprio do prosseguimento e da natureza de seus estudos superiores.
Movimentos individualistas por exceléncia, ji que é colocada, antes de tudo, a
primazia dos direitos individuais sobre o todo coletivo, ji que a liberdade
individual ¢ erigida em ideal irresistivel, para além da consideragio das diversas
opressoes do real da vida social (interferéncias na FM, fracasso universitdrio,
mis orientagdes etc.). Ndo se age em fungio do interesse superior da totalidade
coletiva, exige-se poder de se autodeterminar e de ser um centro livre, recusa-
se aceitar certos limites a propria capacidade de iniciativa, ao préprio desejo de
responsabilidade estritamente individual. Essas diferentes a¢des surgiram como
eco a explosio dos gostos de independéncia individual maci¢amente difundidos
no consumo, na vida de casal, na sexualidade, nos esportes e lazeres. Que as
a¢des tenham sido coletivas nada subtrai ao fato de que seus motores foram da
mesma natureza daqueles que animam os movimentos privados em busca de
autonomia subjetiva e cuja origem direta depende da generalizagio social da




forma moda.

Em Maio de 1968, a paixio individualista celebrava nos muros “é proibido
proibir”, queria mudar o mundo e a vida. Hoje, esti ponderada e
“responsabilizada”, limitando-se a pedir “nio toque na minha faculdade” e “isso
nunca mais”; desprendeu-se da casca utdpica e recusa toda perspectiva politica,
toda filiagio a um partido, toda visio geral do mundo. As mobiliza¢des tém
objetivos concretos, na mira, realizdveis a curto prazo, e sio impulsionadas, ndo
importa o que se tenha dito, menos em razio de um ideal abstrato de igualdade
do que em razio da reivindicagio de autonomia individual e da inquietacio
peswal diante do futuro. A amplitude da segunda vaga de protesto dos estudantes
de liceu nio pode encontrar sua plena explicacdo sendo relacionada a ansiedade
da juventude diante do amanhd. Onde vamos poder inscrever-nos? Poderemos
pagar os estudos? Vamos poder continuar os estudos depois do primeiro ciclo? O
que fazer depois do baccalauréat? Muito se idealizou e incensou o movimento
falando das “criangas de cora¢do”, de uma “geracio da solidariedade”: qualquer
que seja o componente de generosidade do movimento, é preciso ser mais
reservado, considerando a complexidade das motivagdes. “Geracio moral”: o
julgamento nio deixa de ser equivocado ao fazer pensar que a defesa dos
direitos e dos principios democriticos erigiu-se miraculosamente como eixo
maior das existéncias, que doravante prevalece sobre as aspiragdes a felicidade
privada. O mito e a vontade intelectual de absoluto nio deixaram de regredir a
galope: por ser apegada aos direitos do homem, a juventude nem por isso se
converteu subitamente 2 ética generosa da abnegacdo, da partilha, da
igualdade. A “moral” ndo é uma descoberta da geracio de 1980: desde os anos
1960, os jovens mobilizaram-se em massa contra as formas de repressio e
contra as brutalidades policiais; a solidariedade com as vitimas, com as
mulheres, com os operérios, com os povos em luta manifestou-se em muitas
ocasides. Ainda que houvesse um componente politico, os principios de igualdade
e de respeito pelas pessoas nio eram menos profundamente ativos. Nio se
passou do cinismo politico a generosidade ética despolitizada; a vigilincia sobre
os direitos do homem, a emogdo despertada pela violéncia sio constantes das
sociedades contemporineas. Impulso de solidariedade? Que seja, com a
condi¢do de nio exagerar seu alcance; até agora, nio se ficou impressionado
com a diversidade e a amplitude de suas manifestagdes, finalmente pontuais e
seletivas. No dltimo movimento dos estudantes de liceu, em parte alguma
manifestou-se um combate contra a sociedade individualista-concorrencial e
suas desigualdades gritantes; tratava-se, bem ao contririo, de desejo
individualista de integrar-se a ela tal como €, com suas hierarquias e suas
injusticas, de nio permanecer a sua porta, de nio fechar para si a possibilidade
de obter diplomas reconhecidos, de estar mais bem situado na competi¢io do
mercado de trabalho, de melhor realizar sua vida. A “geragio da solidariedade”
pode dar-se muito bem com a indiferenca dominante em relagdo aos recusados,
com a sociedade do business, das carreiras, da busca dos gozos privados.

E verdade que apareceram, na mesma época, movimentos de cariter
explicitamente soliddrio e moral: SOS Racismo, Band Aid, Restaurants du Coeur,
Sport  Aid, movimentos antiapartheid, ~manifestagdes aparentemente



heterogéneas ao reino da moda e a busca individualista do maior bem-estar. No
entanto, ainda aqui a oposi¢do ndo ¢ tio radical quanto parece a primeira vista.
Foi a generalizacio do processo de moda que tornou possiveis tais a¢des:
fazendo cair em desuso as grandes utopias histérico-sociais em favor dos valores
individuais, a era frivola permitiu, a0 mesmo tempo, reforgar a exigéncia sobre
os direitos do homem e sensibilizar para o drama humano, concreto, imediato,
da fome. Quanto mais os individuos s3o socializados na autonomia privada, mais
se impde o imperativo dos direitos do homem; quanto mais a sociedade caminha
para o individualismo hedonista, mais a individualidade humana aparece como
valor dltimo; quanto mais os megadiscursos histéricos desmoronam, mais a vida
e o respeito pela pessoa erigem-se em absoluto; quanto mais a violéncia regride
nos costumes, mais o Individuo é sacralizado. Ndo nos mobilizamos por
sistemas, comovemo-nos diante da ignominia do racismo, diante do inferno dos
seres destinados a fome e a decadéncia fisica. O paradoxo deve ser sublinhado:
a “nova” caridade é arrastada pelas dguas euforicas e individualistas da Moda.
O individualismo contemporineo ¢é inconcebivel fora dos referentes
democriticos, s6 é pensivel no quadro de uma sociedade onde se investe em
profundidade nos valores de liberdade e de igualdade, onde o valor primordial é
precisamente o Individuo. A medida que o reino da moda faz voar em estilhagos
as superedificacdes do sentido histérico, sio os ideais primeiros da democracia
que aparecem em primeiro plano e que se tornam uma for¢a motriz essencial
das a¢des de massa.

Nio s6 a solidariedade contemporinea € filha do reino terminal da moda,
mas também reproduz alguns de seus tracos essenciais. O hedonismo em
particular: mais nenhum movimento de a¢io ignora o espetdculo, o show biz, o
prazer os participantes. Tornamo-nos alérgicos tanto a fala drida quanto a
lenga-lenga; é preciso a “festa”, o rock, os concertos, as passeatas bem
comportadas crivadas de slogans de tonalidade humoristico-publicitiria. Os
agentes sociais adotam, doravante, o universo da imagem, do espeticulo, da
midia, do estrelato, da moda, da publicidade; 2 milhdes de distintivos
antirracismo “Touche pas 2 mon pote” vendidos na Franga em alguns meses:
hoje o furor diminuiu. O engajamento “moral” é a0 mesmo tempo emocional,
“por dentro”, divertido, festivo, esportivo, musical. Impossivel nio ver o cariter
globalmente leve e efémero dessas formas de participagio: com excegio de
alguns militantes em mimero reduzido, o que se faz além de comprar um
distintivo ou um adesivo, de participar de um concerto ou de uma corrida de
jogging, de comprar um disco? O engajamento de corpo e alma foi substituido
por uma participagdo passageira, a la carte; consagramos a ela o tempo e o
dinheiro que queremos, mobilizamo-nos quando queremos, como queremos, de
acordo com os desejos primeiros de autonomia individual. E o tempo do
engajamento minimo em eco a ideologia minima dos direitos do homem e a
sensibilizacio as devastacdes da pobreza. O espirito de moda conseguiu
penetrar no coragio do homem democritico, imiscuiu-se na esfera da
solidariedade e da ética. A era da moda nio desemboca no egoismo consumado,
mas no engajamento intermitente, maledvel, sem doutrina, sem exigéncia de
sacrificio. Ndo € de se desesperar com o reino da moda, que aprofunda o leito



dos direitos do homem e faz abrir os olhos para as desgragas da humanidade.
Temos menos rigorismo doutrinirio, mas mais preocupac¢des humanitdrias;
menos abnega¢io ética, mas mais respeito pela vida; menos fidelidade, mas
mais espontaneidade de massa. Isso nio leva nem ao melhor nem ao pior dos
mundos.



NQUIETUDE NA COMUNICACAO

A moda consumada nio engendra mais o egocentrismo impenitente das
pessoas do que a desagregacio total dos lagos sociais A sociedade atomizada em
unidades independentes vé multiplicarem-se diversas formas de vida social,
especialmente sob os aspectos do movimento associativo. Na Franga, ainda que
a tendéncia a vida associativa regrida em relagio ao final dos anos 1970, 42%
das pessoas em 1984 (contra 27% em 1967) aderiram, contudo, a uma
associa¢do; 18% das pessoas interrogadas, numa pesquisa de 1984, faziam parte
de uma associag¢do esportiva, 12% de uma associa¢do cultura-lazer, 8% de uma
organizag¢io sindical, 7% de uma associagdo de pais de alunos, 2% estavam
inscritos num partido politico. Ao invés das organiza¢des comunitirias
tradicionais, a sociedade contempordnea favorece formas segmentdrias de
encontros inter-humanos, formas flexiveis, adaptadas aos gostos da autonomia
subjetiva remodelada pela moda. Se os sindicatos ji sio a coqueluche, se os
grandes movimentos sociais permanecem descontinuos e imprevisiveis, assiste-
se, em compensacio, nos paises democriticos a uma proliferacio de
reagrupamentos sobre as bases proximas das preocupagdes diretas dos
individuos, de seus centros de interesses comuns, de suas vontades de
reivindicag¢io voltada para um alvo, de seus desejos de auxilio mituo e de
identidade pessoal. Nos EUA, nacdo tradicionalmente rica em associagdes, as
People’s Yellow Pages revelam a profusio e a fragmentagio dos reagrupamentos
locais associativos, as “redes situacionais” de que fala Roszak,16 fundadas nos
particularismos multiplicados dos seres. Na Franca, o nimero de associa¢des é
calculado entre 300 mil e 600 mil; em 1983, criaram-se oficialmente 46 857
associagdes contra 12 633 em 1960. Reconstituicio de um tecido social em
forma de mosaico de agrupamentos onde a inclinagio hedonista-lidica ¢
manifesta: os setores de esporte e de lazer constituem sozinhos 30% das
criagdes de associagdes na Franca em 1982; s6 os adeptos das associagdes
esportivas estio em alta desde 1978. Os lagos de sociabilidade que se
estabelecem a partir das vontades e dos gostos esparsos adotam doravante a
forma moda — estima-se que, na Franca, cerca de uma associa¢io em duas
tem uma duragdo de vida que varia entre alguns meses e dois anos, o processo
efémero ganhou a esfera da vida associativa.

E preciso evitar apresentar o estigio terminal da moda como um estado
social feito de moénadas sem nenhum elo entre si, sem desejo comunicacional.
Para ilustrar o empobrecimento da sociabilidade, evocam-se muitas vezes as
vogas do walk-man, dos esportes livres (jogging, windsurf), da danca dos jovens,
dos jogos de video que isolam os individuos uns dos outros. Por individualistas que
sejam, esses fendmenos traduzem, no entanto, menos a perda do sentido
relacional do que o fantdstico refor¢o da aspira¢io 4 autonomia privada. Se nio
se convida mais para dancar, é porque as mulheres se recusam a estar
submetidas a um cédigo de comportamento que as designa como sujeitos
passivos. Se todo mundo se eletriza isoladamente em decibéis, se se fala pouco
nas discotecas, isso ndo significa que os seres nio tenham mais nada para se
dizer, fechados que estdo em seu reduto intimo. Significa muito mais seu desejo



de se desrecalcar, de sentir o corpo, de se libertar dos cédigos opressores da
“cacada” e da troca interpessoal. Doravante, nio se quer mais comunicar “sob
comando” nos quadros rituais e impostos, se quer falar quando se quiser, como
se quiser, no momento em que se tem vontade. O mesmo se di com o impulso
dos esportes, das tecnologias e jogos “privativos”: nio ruina da sociabilidade,
mas espaco inter-humano anexado pelos desejos de independéncia, liberto da
coagdo de dar permanentemente sinais de comunicagdo. O relacional nio faz
sendo se reconstituir sobre novas bases conformes as aspiragdes individualistas.
Mesmo as vogas que foram ou que sio a CB [Faixa do Cidadio] e os contatos
por videotexto ndo traduzem nem o vazio da troca nem o recuo do face a face,
mas a ascensio de um desejo de comunicagio lidica midiatizada pelos gadgets
autorrddios e telemdticos. O que seduz € entrar em rela¢io permanecendo livre
e andnimo, fazer troca rapidamente e sem cerimonial com desconhecidos,
multiplicar e renovar frequentemente os contatos, comunicar por intermédio de
tecnologia. A comunicagio contemporinea requer relés, sofisticagdo
tecnoldgica; ela entrou no ciclo moda das redes “descoladas”.

Nio nos tranquilizemos muito rapidamente, a inquietude da comunicagio
em nossas sociedades nio é menos real, a solidio tornou-se um fenémeno de
massa. Os sinais ndo faltam: entre 1962 e 1982, o mimero de pessoas que vivem
sozinhas aumentou em 69% na Franca; hoje, sdo perto de 5 milhdes; uma vez
em quatro, a “familia” s6 conta uma pessoa; em Paris, a metade dos lares sio

“solitdrios”. As pessoas idosas experimentam um estado de isolamento cada vez
mais manifesto; as assocm(;oes em favor das pessoas sés multiplicam-se da
mesma maneira que os “pequenos anincios” de encontro e os apelos de afli¢io
dirigidos a0 SOS Amizade. O nimero de suicidios e de tentativas de suicidio é
alarmante: em 1985, a mortalidade por suicidio na Franca superou, pela
primeira vez, a ocasionada pelos acidentes de trinsito; enquanto perto de 12 mil
pessoas se matam a cada ano, os suicidios “frustrados” sio seguidos em 30 a
40% dos casos de uma reincidéncia ripida. A era da moda consumada é
insepardvel da fratura cada vez mais ampla da comunidade e do déficit da
comunicagio intersubjetiva: um pouco por toda parte, as pessoas se queixam de
nio serem compreendidas ou ouvidas, de nio poderem exprimir-se. A se
acreditar numa pesquisa americana, a falta de conversa estaria em segundo
lugar nos motivos de recrimina¢des das mulheres em relagdo a seus maridos; os
pares Casados Consagrariam em méd.la menos dC meia h()ra por semana a
“comunicar”. Leucemizagio das relagdes sociais, dificuldade de se
compreender, sentimento de que as pessoas s6 falam de si mesmas e nio se
escutam, tragos caracteristicos da era final da moda, do formiddvel impeto das
existéncias e aspira¢des individualistas. A liquefacio das identidades sociais, a
diversificagdo dos gostos, a exigéncia soberana de ser si proprio desencadeiam
um impasse relacional, uma crise comunicacional sem precedente. A troca
“formal”, estereotipada, convencional, é cada vez menos satisfatoria, quer-se
uma comunicagio livre, sincera, pessoal, quer-se a0 mesmo tempo renovagio
em nossas relagdes. Nio sofremos apenas com o ritmo e com a organizag¢io da
vida moderna, sofremos por nosso apetite insacidvel de realizacio privada, de
comunica¢io, de exigéncia sem fim que temos em rela¢do ao outro. Quanto



mais pretendemos uma troca verdadeira, auténtica, rica, mais somos destinados
a0 sentimento de uma comunicacido superficial; quanto mais as pessoas se
entregam intimamente e se abrem para os outros, mais cresce o sentimento
futil da comunicagdo intersubjetiva; quanto mais afirmamos nossos desejos de
independéncia e de realizagio privadas, mais a intersubjetividade esta destinada
A turbuléncia e A incomunicagio.

Ganhando a esfera do ser-para-outrem, a moda revela a dimensio oculta
de seu império: o drama da intimidade no préprio coragio do arrebatamento das
novidades. A moda ndo é nem anjo nem fera, hi também um trigico da leveza
erigida em sistema social, um trigico inelimindvel na escala das unidades
subjetivas. O reino consumado da moda pacifica o conflito social, mas
aprofunda o conflito subjetivo e intersubjetivo; permite mais liberdade
individual, mas engendra mais dificuldade de viver. A licio ¢é severa. O
progresso das Luzes e o da felicidade ndo andam no mesmo passo; a euforia da
moda tem como complemento o abandono, a depressio, a perturba¢io
existencial. Hi mais estimula¢des de todo género, mas mais inquietude de
viver; hi mais autonomia privada, mas mais crises intimas. Tal é a grandeza da
moda, que remete sempre mais o individuo para si mesmo; tal é a miséria da
moda, que nos torna cada vez mais problemdticos para nés mesmos e para os
outros.

a Emissora de ridio. (N. E.)
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