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MODA E CONSUMO: PERSONIFICAGAO DAS COISAS E COISIFICAGAO
DAS PESSOAS

Sofia Passos Ramos'

RESUMO

O presente trabalho pretende mostrar a relagcdo existente entre o corpo, a
moda e o consumo. Se moda é também comunicagéo, e a linguagem que a
sociedade de consumo utiliza é a de “parecer ser”, entdo o corpo passa a ser
veiculo dessa comunicagao, expressando o desejo de adquirir a personalidade
dos bens consumidos. Ao consumir, as pessoas encarnam a personalidade dos
objetos cobigados, e dessa forma conquistam o passaporte para sua insergéo
em dominios deslocados, convencendo-se de que realmente pertencem a uma
nova realidade.

Palavras-chaves: Sociedade de consumo, corpo, moda, objetos cobigados.

ABSTRACT

The following is an analysis of the relation among body, fashion and
consume. If fashion is also communication and the language consuming society
uses is "the appearence’s”, so the body becomes a vehicle which
stablishes this communication. It expresses a will of acquiring
the goods’personality which makes people feel as if they were able
to get into a new reality.

Key-words: consuming society, body, fashion, coveted objects
1. INTRODUGAO

A Moda, como fenbmeno social e consequéncia do capitalismo,
desenvolveu na sociedade o desejo de consumo, onde os valores de “Ser”
e “Ter” foram invertidos, ou seja, para a sociedade de consumo € mais
quem possui mais. Por conta disso, as pessoas, na busca de adquirir
valores sociais, acabam por querer consumir tudo o que podem, na

intengao de “comprar” também o status social.
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Lipovetsky (2000) vé a aparéncia e a Moda como elementos de afirmacéao
do processo de personalizagdo. Moda e consumo s&o vistos, por ele,
como instrumentos de autonomia dos seres, sdo 0s agentes supremos da
dindmica individualista em suas diversas manifestacdes. Ele a considera
como uma espécie de fator de incentivo a valores democratico-liberais. A
sua logica implica na autonomia do sujeito num culto do hedonismo e da
pluralidade. E por esta ética que ele encara a sociedade contemporanea,
ou seja, através da mescla do efémero e da fantasia, da readaptacao
permanente, do tempo presente.

2. CORPO: MiDIA PRIMARIA

Para Villaga e Castilho (2006), pensar o corpo humano como produto é
uma pratica que vem se concretizando por intermédio de sua incisiva
representacido por meios, cada vez mais obsessivos, de valorizagdo da
imagem na historia ocidental. Afinal, sob essa o6tica do percurso historico
da humanidade desfilam e se expdem, de forma cada vez mais insistente,
imagens de corpos. Para entendermos o desdobramento das
representacdes do corpo em diferentes suportes de comunicacio, que se
atualizam constantemente por novas midias, verificamos que a dimensao
primeira do corpo é a de midia de si mesmo.

Villaga e Castilho (2006) completam dizendo que, se a estrutura fisica e
morfologica do corpo constitui-se na primeira possibilidade de integragao
do sujeito com o0 mundo, ou ainda, & primeiro suporte de estabelecimento
de suas relagbes com o “Outro”, o corpo é, portanto, um dos canais de
materializagdo do pensamento, do perceber e do sentir circundante. E o
responsavel por conectar o ser com o mundo que este habita. Midia de si
mesmo procura divulgar aspectos e caracteristicas do que somos, do que
podemos vir a ser, segundo o que é valorizado frente a determinado grupo
social. O objetivo primeiro € de capturar o olhar do Outro, por meio da
divulgac&do de mensagens construidas por infinitos discursos possiveis ao

corpo, enquanto midia primaria da comunicacao.
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Se considerarmos a gestualidade inerente ao corpo humano observamos
que, com o passar do tempo, esta comunicagao primordial torna-se cada
vez mais sofisticada e encontra na decoragcdo corporea (pintura,
escarificagdo, deformacao, etc.), bem como no adorno e no vestuario,
fortes aliados, capacitados a fornecerem por intermédio do sistema nao-
verbal um grande numero de informag¢des. Cabe aqui novamente um
destaque, pouco considerado enquanto campo de estudos da
comunicacdo: os sistemas de vestimentas e da moda enquanto midia
secundaria. (VILLACA E CASTILHO, 2006),

3. 0 CONSUMO

Para McCraken (2003), os bens servem como pontes para o significado
deslocado, tanto para os individuos quanto para os grupos. Ele chama de
significado deslocado a descrigao tedrica que consiste em um significado
cultural que foi deliberadamente removido da vida cotidiana de uma
comunidade e realocado em um dominio cultural distante. E continua
dizendo que os bens funcionam como pontes, mesmo quando ainda nao
sdo possuidos pelos individuos, mas meramente cobicados. Bem antes da
compra um objeto pode servir para conectar seu futuro dono com o
significado deslocado. O individuo antecipa a posse de bem e, com esse
bem, a posse de certas circunstancias ideais que no momento existem em
um local distante. Neste caso, os bens ajudam o individuo a contemplar a
posse de uma condigdo emocional, uma circunstancia social ou mesmo
todo um estilo de vida, de algum modo concretizando eles préprios essas

coisas.

3.1. A Sociedade de Consumo

Pietrocolla (1986) afirma que o modo de produgéo capitalista ndo permite
gque o homem se realize de fato. Contrariamente, ele produz a alienagao e
a insatisfacdo a medida que no dominio do capital tudo se transforma em

mercadoria. Na esfera da producdo o trabalho do homem se reduz
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também a dimens&o de mercadoria. Assim, o homem, desprovido de seu

instrumental de trabalho, substituido pelas maquinas, se reifica, vira coisa.

Mas o homem é um ser produtor de simbolos. E sua capacidade de criar
com simbolos que o diferencia dos animais. O homem & um eterno criador
de valores e necessidades. Reduzir o homem as necessidades da
natureza pura e simplesmente, é iguala-lo ao animal. E sua capacidade de
criar, de dar significado as coisas que lhe garantem a condi¢do humana. E
no espago da busca de sentido, de significado, de caréncia do homem
que a propaganda atua. Ela ndo se impde, mas provoca, desperta no
homem impulsos adormecidos, conscientes ou ndo. Ela materializa
necessidades a partir dos desejos conscientes ou inconscientes, reais ou
imaginarios e que sao satisfeitos pela sociedade e pela cultura.
(PIETROCOLLA, 1986)

Cada produto impessoal e anbnimo devera ser consumido por seres
humanos particulares e pertencentes a diferentes segmentos sociais. Para
viabilizar a introdu¢cdo dos produtos nessa realidade, a publicidade da
identidade a eles — face, nome — e ao fazé-lo os diferencia, distingue ao
mesmo tempo os homens entre si, numa coépia fiel da realidade social.
Personalizando os produtos, a publicidade refor¢a certos valores como o
de individualismo e personalismo caros a nossa sociedade onde o0 homem
aparece e se desenvolve como se vivesse a existéncia de classes sociais,

reforca a filosofia do self-made-man.
4. MODA E CONSUMO

Segundo Lipovetsky (2006), a Moda, enquanto fenbmeno social, ndo é
somente aquilo que se esta usando em um determinado momento e em
outro ndo, mas também a renovacado constante do vestuario, rotineira e
ritualizada. Essa caracteristica é inerente a sociedade em que vivemos e
se acentua, sobretudo, numa época de economia globalizada e de
velocidade das informag¢des proporcionada pelas novas tecnologias. A
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questdo da Moda como logica da mudanga atinge proporgdes
gigantescas. A renovagéao de usos e significados que ela produz relaciona-
se com a dindmica do capitalismo numa sociedade globalizada. A Moda
confunde-se, cada vez mais, com o proprio sistema capitalista
contemporaneo.

Lipovetsky (2006) continua dizendo que nas ultimas décadas, culturas e
subculturas de toda espécie manifestam-se a opinido publica. A natureza
desses grupos consiste numa existéncia pontual, efémera e sucessiva,
contando, muitas vezes, com uma linguagem tatil, visual, ndo-verbal. Eles
se constituem em torno de idolos de musica, de praticas esportivas, de
eventos consumistas, etc. Sua comunicagao ndo passa, necessariamente,
pela palavra. Sdo, antes, os ornamentos, as roupas, a atitude, que tomam
o lugar. Assim, o look comum do qual a Moda €&, em grande parte,
responsavel, traz emblemas comuns, constitutivos dessa logica
identificatoria. Consumir passa a gerar um novo significado para questdes
de pertencimento, identidade, em uma época de globalizagdo da cultura e
quebra de fronteiras, na qual a Moda participa ativamente do processo de
subjetivagdo do individuo numa sociedade em transformacdo. Ha, na
atualidade, uma crescente preocupagcdo com a identidade, com o
reconhecimento e a valorizagao de si e a aceitagao do outro.

A Moda estabelece a identidade social do individuo. A forma de vestir é
uma forma de expressdo, uma manifestagcdo particular, e identifica a
pessoa como integrante de uma certa época, de um certo grupo social, de
uma certa profissao. O vestuario compde, juntamente com outros atributos
pessoais, o perfil das pessoas, inclusive, refletindo estados de espirito:
“‘Enquanto, no século 19, o individualismo procurava, a qualquer preco,
mostrar uma originalidade, como no caso do dandismo, creio que, hoje,
mais através da diversidade de estilos, ha uma busca da expressao da
identidade” (LIPOVETSKY, 2006).

O autor afirma que, inseridos numa sociedade de consumo, vivemos em
tempos de sedugdo. Fascinio pelo produto que é objeto repleto de

personalidade, as coisas sdo identificadas com a maneira de ser, o jeito e
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o perfil do consumidor. A identidade desse individuo passa a ser
construida de acordo com o que este possui.

5. CONCLUSAO

Para a sociedade capitalista, vale mais ter do que o ser. Os valores estao
invertidos, tem-se homens “coisificados” e objetos personificados. O
mundo curvou-se a idolatria do mercado. Os nossos deuses ja ndo sao os
seres idealizados e antropomorfizados. Sao os objetos criados e recriados
pelas mentes e maos humanas que passam a ser entidades autbnomas e
veneradas. Esse estado de espiritualidade, presente nos objetos, produziu
uma sociedade neo-fetichista, na qual o sentido da vida é determinado
pela relagéo efetiva e afetiva com os objetos. Observa-se, assim, que o
estado emocional e as relagbes modificam-se, como por milagre, em
toque de magica: o consumo é o novo elixir para as inumeras doengas
oriundas da modernidade mercadologica. (SIQUEIRA, 2006)
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