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RESUMO

O presente artigo pretende relacionar o fendmeno Moda - surgido no Ocidente no periodo
do Renascimento -, com as andlises frankfurtianas a respeito da Inddstria Cultural, termo
empregado por T. Adorno e M. Horkhaimer em 1947 com a publicacdo da Dialética do
lluminismo, para designar o processo ideoldgico que se manifesta ndo exclusivamente sob
formas tedricas, mas na pritica de um sistema orientado para a instrumentalizacdo dos
individuos em potenciais consumidores, fixando e remodelando seus estados de
consciéncia. Para tanto, faz-se necessario compreender o papel exercido pelos meios de
comunicacgdo enquanto disseminador de um modo de existéncia pautado essencialmente na
cultura de consumo e na padronizag¢do da dimensao subjetiva do homem.
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O fendmeno moda3, tal como o conhecemos, com sua légica serial, seus
mecanismos de obsolescéncia e sua constante renovacdo de cores, modelos e tecidos
efetivou-se enquanto consumo de massa somente na metade do século XX.

No inicio de seu surgimento, que ocorreu no Ocidente no periodo do
Renascimento, a moda se limitava a Corte, e era utilizada como ornamento diferenciador e
distanciador entre a nobreza e as camadas burguesas. Ja entre as criangas, tanto 0s meninos

quanto as meninas, usavam o mesmo traje: o vestido. Segundo Aries (1981, p.78),

! Parte da Pesquisa de Iniciagdo Cientifica, em andamento, financiada pela FAPESP (Fundagdo de Amparo a
Pesquisa do Estado de Sdo Paulo) sob o titulo: “A moda como expressdo de uma necessidade socialmente
construida e sua relagdo paradoxal com o estilo hippie nos anos 60”.

2 Graduando do ___° ano do curso de Ciéncias Sociais da Faculdade de Filosofia e Ciéncias — UNESP, CEP
17525-900, Marilia, Sdo Paulo — Brasil, bolsista de Iniciagdo Cientifica da FAPESP com orientacdo da Dr®.
Fitima Aparecida Cabral.

> O termo moda possui multiplos dominios, estando, por sua vez, relacionado a diversos produtos e
mercadorias, tais como mobilidrios, automéveis, alimentagdo, etc. No entanto, quando nos referimos ao
termo moda, o fazemos relacionando-o, na maior parte das vezes, a roupa e aos adornos corporais. Nessa
perspectiva conceitual, o Diciondrio Houassis da Lingua Portuguesa (2001) define o termo como sendo a
alteracdo de formas, o uso de novos tecidos, novas matérias-primas etc, sugeridos para a indumentaria
humana por costureiros e figurinistas de renome.
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Era impossivel distinguir um menino de uma menina antes dos quatro ou
cinco anos, e esse habito se fixou de maneira definitiva durante cerca de
dois séculos. Por volta de 1770, os meninos deixaram de usar o vestido
com gola aos quatro-cinco anos. Antes dessa idade, porém, eles eram
vestidos como meninas, € isso continuaria até o fim do século XIX: o
habito de efeminar os meninos s6 desapareceria apds a Primeira Guerra
Mundial, e seu abandono deve ser relacionado com o abandono do
espartilho das mulheres: uma revolucdo no traje que traduz a mudanca
nos costumes.

De acordo com Duby e Aries (1990), no fim da Idade Média, os homens e as
mulheres das classes laboriosas conservavam um vestudrio de base indiferenciado,
portanto, nesse periodo, a diversificacdo existente nas roupas de um mesmo estrato social
era minima. Desse modo, o traje constituia-se como um artificio notdvel, empregado para
demarcar as barreiras existentes entre a alta hierarquia e os demais segmentos.

Nesse sentido, a moda, em sua forma primdria, nascida no Renascimento,
juntamente com a valorizacdo do individuo face a sociedade, caracterizar-se-4 por estar
intimamente ligada a nocd@o e ao desenvolvimento da individualidade.

Heller (1982, p.165) coloca que

[...] com o Renascimento [...] a auto-realizagdo e a auto-fruicdo da
personalidade transformou-se num objectivo [...], o individualismo
renascentista realizou em grande medida aquilo que hoje consideramos a
esséncia da individualidade.

Com o remodelamento espacial iniciado pelo desenvolvimento urbano e o
processo de intensificacao de divisao do trabalho, tem-se o aparecimento de novas relagdes
sociais e, a partir disso, nota-se um crescimento do interesse pela vestimenta.

Segundo Souza (1987), a proximidade em que vivem as pessoas na drea urbana leva ao
desenvolvimento de dois fatores determinantes para o surgimento da moda: o desejo de
competir e o hdbito de imitar.

Para Gilles Lipovetsky (1989, p.13), a moda “[...] aparece antes de tudo como
o agente por exceléncia da espiral individualista e da consolidacdo das sociedades
liberais”. Todavia, a divisdo do trabalho em toda sua extensdo - aspectos econdmicos,
sociais, politico e culturais -, é a base social mais profunda e essencial do processo de

individuacdo, pois ao se atribuir uma parte da atividade do trabalho a cada um, permitindo
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que se exercitem e se identifiquem nessa fra¢ao do todo, cria-se a condi¢cdo material para
que os homens diferenciem-se uns dos outros sem, contudo, deixarem de ser semelhantes.
E € na roupa, em especial, que os homens assumem e dao visibilidade a sua
individualidade e sociabilidade perante o grupo em que se inserem.

Um outro enfoque analitico compreende a moda como sendo caracteristica
exclusiva de sociedades dotadas de um sistema de classes abertas.

Para George Simmel (1961), a moda é uma forma de imitacdo que leva a
disputa geral por simbolos superficiais e instaveis de stafus, isto €, a elite inicia uma moda
e quando as classes mais baixas a imitam, num esforco de eliminar as barreiras externas de
classe, ela a abandona por uma outra moda. Portanto, o motor que impulsionaria o
fendmeno se daria pela busca incessante do novo e por um lugar de sfatuts na estrutura
social.

Veblen (1985) considera que a necessidade de gasto com o vestudrio €, pois,
uma necessidade mais alta, ou seja, espiritual. Para o autor, as roupas mais caras possuem
um grau elevado de respeitabilidade, existindo uma ampla relacdo entre o dispéndio com o

vestudrio e a aparéncia respeitavel de seu portador. Diante disso, ele afirma que

Na grande maioria dos casos, o motivo consciente de quem usa ou
compra vestudrio conspicuamente dispendioso é a necessidade de se
conformar com o uso estabelecido, e de viver a altura do padrao adotado
no tocante ao gosto e a respeitabilidade (VEBLEN, 1985, p.99).

Entretanto, € necessdrio salientar outras forcas impulsionadoras do caréter de
renovacdo constante do fendmeno moda, como por exemplo, o processo de producdo
capitalista, que, para se reproduzir social, histérico e economicamente, precisa forjar
necessidades nos individuos.

No modo de produgdo capitalista, o trabalhador perde o controle sobre a
natureza e sobre o produto de seu trabalho, ou seja, ele ndo se v€ mais como parte
integrante do processo produtivo, conseqiientemente, as mercadorias tornam-se

fetichizadas, ganhando vida propria. Em termos mais objetivos Mészaros aponta que,

[...] enquanto o processo de producdo segue suas proprias determinacdes
de multiplicagdo de riquezas divorciada do designio humano consciente,
os produtos de tal procedimento alienado devem ser sobrepostos aos
individuos como seus ‘“apetites”, no interesse do sistema de reproducio
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dominante, desconsiderando as consequéncias a longo prazo. Como
resultado, o “afastamento do fundamento natural da base de toda a
industria” acarreta, ndo a libertacdo da necessidade como tal, mas a
imposi¢do cruel e a difusdo universal de um novo tipo de necessidade
(MESZAROS, 1993, p.195).

Observa-se entdo que desde o inicio do Renascimento, com a instauracdo do
processo de aburguesamento da nobreza e enobrecimento da burguesia4 dos séculos XVIl e
XVIII, a tentativa da burguesia em igualar-se aos nobres ndo se restringiu unicamente a
compra de titulos de nobreza, mas também a cépia dos trajes da Corte. No entanto, ao
aderir e apropriar-se de tal indumentdria, a burguesia nascente transformou-a a sua
maneira, de acordo com os caracteres da nova ordem de producdo implementada pela
mesma.

Enquanto fendmeno ndo pertencente a todas as sociedades temporal e
espacialmente, percebemos o interesse pelo traje atingindo amplitude na Modernidade e
consumando-se principalmente em dois momentos: na Revolucdo Industrial e na
Revolucdo Francesa. A Revolugdo Industrial Inglesa teve seu inicio no setor té€xtil, sendo
este o primeiro a conhecer a mecanizacdo do trabalho e a produgdo em larga escala. Ja no
inicio do século XIX, a industria téxtil dinamizava e articulava toda a economia inglesa. O
desenvolvimento téxtil estimulou outros setores, como a industria quimica, a metalurgia, a
construgdo civil, etc, assim, no lugar do campesinato surge, paulatinamente, o operariado
industrial.

Dessa maneira, a Revolucdo Industrial dard substrato material para o
fortalecimento do sistema de moda, alavancando a producido de vestimentas € o consumo,
ao passo que a Revolucdo Francesa fornecerd substrato ideolégico, com seu lema:

lgualdade, Liberdade e Fraternidade. Como afirma Euldlio (1987, p. 9-15),

Periodo singular, esse Oitocentos, durante o qual a Moda, filha que era da
revolug¢do industrial e da mdquina a vapor vai alcancar mobilidade e
abrangéncia condizentes com as novas conquistas da modernidade. Era,
portanto, em que o fendmeno do gosto e do consumo ganha outra énfase
e varia conforme precisos sobressaltos, sabidamente manipulados por

4 . . . . . L .
Processo que levou a burguesia, paulatinamente, a questionar e substituir o Absolutismo Mondarquico
vigente e a aderir e modificar valores, costumes, etc, de acordo com seus interesses.
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uma nascente industria, que logo sopesa e registra uma vasto horizonte de
lucros.

A ideologia e os anseios burgueses se difundem por toda a sociedade, a idéia
de igualdade entre os cidaddos se instala, possibilitando liberdade a todos os homens na
instancia do consumo, principalmente no que diz respeito ao consumo de vestudrio. Assim,

Souza (1987, p.22) aponta que,

O advento da burguesia e do industrialismo, dando origem a um novo estilo
de vida; a democracia, tornando possivel a participacdo de todas as camadas
no processo, outro apanagio das elites; as carreiras liberais e as profissoes,
desviando o interesse masculino da competicio da moda, que passa a ser
caracteristica do grupo feminino (...) nos mostra que a Revolugdo Francesa
foi, de certa forma, o divisor de dguas [para o fendmeno da moda].

Como fendémeno impulsionado pelo crescimento do consumo decorrente da
expansio comercial, a moda passa gradualmente a atingir os diversos estratos sociais e a
ampliar seus dominios, pois com o auge da divisdo do trabalho, da mecanizacdo e
implementagdo de técnicas, surgem novas fibras téxteis, novas cores, modelos e acessorios
- 0 que possibilitou uma ampla variedade de criacdes no dmbito da indumentaria.

Linearmente, a producdo da moda foi regida pela Alta Costura até¢ 1960. A
partir da segunda metade do século XX, ela comecou a tomar outro rumo, porém nio
houve uma ruptura rigorosa com o passado que negasse sua origem, o que se observou foi
uma convivéncia pacifica entre os novos setores de produgdo vestudria.

Com o desenvolvimento das técnicas de producdo e de distribuicdo, o jogo da
mobilidade social e o advento da publicidade, a moda perde sua especificidade enquanto
produto histérico da relacio homem-natureza e adquire um cariter essencialmente natural
e necessario no mundo moderno. Diante disso, Mészaros (1993) considera que do ponto de
vista da ordem social burguesa se faz preciso fundir a necessidade histérica dominante com
a “necessidade natural”, de modo que seja vidvel defender a necessidade desnecessaria do

processo de trabalho capitalista como necessidade absoluta da vida social. De modo geral,

Essa fusdo do “natural” e do ‘“necessdrio” se realiza ndo porque a
natureza em si seja desconsiderada, mas, ao contrdrio, para que se possa
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contradizé-la da maneira mais 6bvia: declarando as necessidades auto-
impulsionadoras do modo de produ¢do dominante como sendo ‘haturais”
e ‘absolutas”, decretando, assim, a ‘haturalidade” inquestiondvel dos
apetites mais artificiais que surgem das caréncias alienada do valor de
troca em auto-expansio (MESZAROS, 1993, p.196).

Ja Adorno (1991) afirma, na obra “Dialética do Esclarecimento”, que a logica
social do capitalismo industrial é criar os bens, as necessidades nos individuos e,
concomitantemente, os consumidores dos produtos langados no mercado. Porém, o autor
aponta que ao invés dos consumidores diferenciarem-se e individualizarem-se em
decorréncia da divisdo do trabalho e da racionalidade obtida com o Iluminismo, ocorre
justamente o oposto, pois os individuos alienados do processo de produgdo e submetidos a
inddstria cultural e ao consumo de massa, perdem sua unicidade e singularidade. Para
Adorno, a industria cultural, ao aspirar a integracdo de seus consumidores, ndo apenas
adapta seus produtos ao consumo das massas, mas em larga medida, determina e
administra o préprio consumo.

Ao afirmar que a civilizagdo atual confere um ar de semelhanca a tudo, Adorno
e Horkheimer definem a padronizagdo como o traco mais caracteristico da industria
cultural. No entanto, a andlise realizada pelos frankfurtianos leva em consideracdo a
pluralidade dos bens culturais distribuidos no mercado; porém esta pluralidade refletiria a
mera ‘aparéncia’ e ndo a realidade social. Tal pluralidade, tao evidenciada, da ao sujeito a
sensacdo de que ele € reconhecido em seus aspectos singulares e nao administrado na
orientacdo de seus desejos e atitudes. Nessas circunstancias, Adorno e Horkheimer (1991,

p-156) colocam que,

[...] a indtstria cultural assumiu a herancga civilizatéria da democracia de
pioneiros e empresarios [...]. Todos sdo livres para dangar e se divertir, do
mesmo modo que, desde a neutralizag@o histdrica da religido, sdo livres
para entrar em qualquer uma das intimeras seitas. Mas a liberdade de
escolha da ideologia, que reflete sempre a coer¢do econdmica, revela-se
em todos os setores como a liberdade de escolher o que é sempre a
mesma coisa.

Em resumo, a inddstria cultural é para Adorno e Horkhaimer um aparato
ideolégico utilizado pelas classes dominantes para manter a ordem e a dominacao, além de

ser um meio poderoso e dissimulado para expandir o poder e os interesses do sistema
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vigente. A industria cultural, ao ser cumplice da ideologia capitalista, contribui
eficazmente para falsificar as relagdes entre homens, bem como dos homens com a
natureza, de tal forma que o resultado final constitui uma espécie de Iluminismo as
avessas.

Considerando, diz Adorno, que o Iluminismo tem como finalidade libertar os
homens do medo, do mundo magico e do mito, e tornd-los senhores de suas préprias vidas,
e admitindo que essa finalidade pode ser atingida por meio da ciéncia e da tecnologia, tudo
levaria a crer que o Iluminismo instauraria o poder do homem sobre a ciéncia e sobre a
técnica. Mas ao invés disso, liberto do medo magico, o homem tornou-se vitima de uma
nova cilada: o progresso da dominagdo técnica. Esse progresso transformou-se em
poderoso instrumento utilizado pela industria cultural para conter o desenvolvimento das
consciéncias das massas, impedindo a formag¢ao auténoma dos individuos.

Dessa forma, podemos relacionar a moda, caracterizada pela busca constante
do novo, com a industria cultural, j4 que esta visa exclusivamente gerar um consumo
padronizado e orquestrar os gostos dos consumidores, sem, é claro, que estes percebam que
estdo sendo fisgados pela isca de uma ideologia interessada em sua reproducao.

Impulsionado pelo crescimento do consumo decorrente da expansdo comercial,
a moda passou gradualmente a ampliar seus dominios e a atingir os diversos estratos
sociais, pois com o auge da divisdo do trabalho, da mecanizacdo e da implementacdo de
técnicas, surgiram novas fibras téxteis, novas cores, modelos e acessorios, o que
possibilitou uma ampla variedade de criagdes no ambito da indumentaria.

Com a reestruturagcdo produtiva, a mercantilizacdo da cultura e o surgimento da
imprensa, lancaram-se no mercado inimeras novidades, as quais intensificaram cada vez
mais o consumo de massa. Para tanto, era necessirio que se aprimorassem 0s mecanismos
de venda. Assim, entre marcas, butiques, grifes e confec¢cdes, prevalecerd a ordem de criar,
produzir e vender, e quem se encarregard desta dltima fungao serd a publicidade — parceira
essencial da inddstria cultural. Ainda de acordo com Adorno e Horkheimer (1991, p.152-

153),

Na medida em que a pressao do sistema obrigou todo produto a utilizar a
técnica da publicidade, esta invadiu o idioma, o ‘estilo”, da industria
cultural [...]. Tanto técnica quanto economicamente, a publicidade e a
indudstria cultural se confundem. Tanto 14 como cd, a mesma coisa
aparece em indmeros lugares, e a repeti¢io mecinica do mesmo produto
cultural ja é a repeticdo do mesmo slogan propagandistico.
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Nascendo da fragmentacao dos departamentos de producdo e vendas no interior
das fabricas, a publicidade, juntamente com os meios de comunicacdo de massa,
converteram-se nos mecanismos mais importantes de estratégias de venda e manipulacao.

Diante disso, o consumidor passa a ser o objeto da inddstria cultural, e esta por
sua vez, extermina o que € particular, nivela a producdo, sobrepde o valor de troca ao valor
de uso, padroniza as consci€ncias, mecaniza o consumo, legitima a sociedade capitalista e
favorece a resignagdo, ou seja, ‘{...] a verdade em tudo isso é que o poder da inddstria
cultural provém de sua identificacio com a necessidade produzida” (ADORNO, 1991,
p-128).

De fato, as necessidades passam a ser construidas, pois é somente no consumo
de bens fetichizados que se manifesta a ‘liberdade individual” que fora perdida com a

reificacdo das relagdes sociais. Em decorréncia disso

Os meios de transportes, e comunicacdo em massa, as mercadorias casa,
alimento e roupa, a produgdo irresistivel da indudstria de diversdes e
informacdo trazem consigo atitudes e hdbitos prescritos, certas reacdes
intelectuais e emocionais que prendem os consumidores mais ou menos
agradavelmente aos produtores e, através destes, ao todo. Os produtos
doutrinam e manipulam; promovem uma falsa consciéncia que € imune a
sua falsidade. E, ao ficarem esses produtos benéficos a disposi¢do de
maior nimero de individuos e de classes sociais, a doutrinagdo que eles
portam deixa de ser publicidade; torna-se um estilo de vida. E um bom
estilo de vida — muito melhor do que antes — e, como um bom estilo de
vida, milita contra a transformacdo qualitativa. Surge assim, um padrdo
de pensamento e comportamento unidimensionais no qual as idéias, as
aspiragdes e os objetivos que por seu conteido transcendem o universo
estabelecido da palavra e da acgdo, sdo repelidos ou reduzidos a termos
desse universo. Sao redefinidos pela racionalidade do sistema dado e de
sua extensdo quantitativa (MARCUSE, 1979, p.32).

Nao obstante, encontramos na moda um carater interessante, pois o processo de
massificacdo da sociedade e a percep¢cdo dos homens da des-individualizacdo os levam a
buscar nas roupas um meio de singularidade. No entanto, a moda nao garante tal unicidade,
porque ela € um logotipo que faz propaganda de si mesma. A inddstria cultural, por sua
vez, langa no mercado inimeros modelos e estilos, o que da a sensacdo de poder optar e
escolher, mas ao mesmo tempo ela padroniza a dimensao subjetiva dos individuos de
maneira a coisificd-los e, por meio da eleicdo arbitraria de um padrio corporal, leva-los a

uma busca constante e desenfreada por uma estética ideal.
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Nessas circunstancias, Constantino (2000) afirma que a mercantilizacio da
subjetividade humana sé tornou-se possivel devido a sofisticacao das técnicas de producao
de imagens e sensagdes. Aos poucos a individualidade de cada um vai sendo ‘programada”
através dessas técnicas que se tornam legitimos meios de dominagdo e manipulacao.

Desse modo, nesta sociedade, a moda ofereceria o novo, bem como planejaria
sua propria obsolescéncia, impondo gostos e hébitos de vida.

Um exemplo disso encontramos nas telenovelas brasileiras: a moda dura o
periodo de uma novela, mas o padrdo de beleza das atrizes e atores continuam por mais
tempo; todos parecem saber identificar uma mulher/homem bela (0). Ao perguntarmos nas
ruas o que faz uma mulher/homem ser atraente, ouviremos quase sempre a mesma
resposta: um corpo magro, bronzeado, cabelos lisos, seios fartos, musculos trabalhados etc.
E se observarmos qual a moda urbana mais circulante, teremos intimeras respostas, mas
verificaremos que os recortes e as bases dos modelos sdo sempre parecidos. Se entdo
passarmos pelos grandes centros comerciais das cidades, notaremos facilmente qual a
moda vigente. Nas vitrines reinam as roupas e acessorios que fazem parte dos figurinos
selecionados para os atores e atrizes protagonistas das novelas; em contraponto,
encontraremos nos shoppings diversos estilos, entre eles cowboys, surfistas, skaitistas,
hippies, punks, patricinhas etc. Em sintese, o que pretende a industria cultural, com toda
essa gama de estilos de mercadorias de roupas e acessorios, € fornecer uma pseudo-
individualidade, uma idéia de liberdade de escolha, onde os produtos parecam ser

elaborados exclusivamente para cada pessoa. Marcuse (1979, p. 28) aponta que

Sob o jugo de um todo repressivo, a liberdade pode ser transformada em
poderoso instrumento de dominacdo. O alcance da escolha aberta ao
individuo ndo é o fator decisivo para a determinagdo do grau de liberdade
humana, mas o que pode ser escolhido e o que € escolhido pelo individuo.
O critério para a livre escolha jamais pode ser absoluto, mas tampouco é
inteiramente relativo. A elei¢do livre dos senhores ndo abole os senhores
ou os escravos. A livre escolha entre ampla variedade de mercadorias e
servigos ndo significa liberdade se esses servicos e mercadorias sust€ém os
controles sociais sobre uma vida de labuta e temor — isto é, se sustém a
alienag@o.

A inddstria cultural vai mais longe, utiliza o desejo e o sonho como elementos

no jogo da oferta e da procura, atingindo assim o seu principal objetivo: o lucro.
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Percebemos atualmente que a indistria televisiva brasileira é capaz de
estimular anseios, ditar comportamentos, moda e estilos de vida, buscando vender seus
produtos associando-os aos artistas famosos e aos momentos ‘maravilhosos” de uma
novela: um acessério ou uma roupa usada pela atriz principal, tudo é minuciosamente
preparado para os sonhos e ambigdes dos telespectadores. Diante disso, milhares de
produtos sdo adquiridos pelos consumidores, que desejam poder identificar-se com o seu
idolo que propagandeou determinada mercadoria, sem que possa ter tempo de refletir sobre
toda manipulagdo ideoldgica realizada pela industria da cultura na TV.

Conclui-se, entdo, que a analise da cultura, na perspectiva que os frankfurtianos
a desenvolveram, bem como o debate em torno da industria cultural e da producdo de
subjetividades, incide essencialmente numa compreensdao das questdes que envolvem a
sociedade do espetaculo, buscando resgatar um desejo de coletividade e de reflexao critica,
que ruiu diante dos poderes coercitivos sobre o individuo, consolidados pelos interesses
econdmicos da racionalidade burguesa dissimulada no processo de desenvolvimento

tecnolégico que permeia o metabolismo social do sistema vigente.
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