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“Usar um traje €, fundamentalmente, um ato de significacado
e, consequentemente, um ato profundamente social
instalado em pleno coracdo da dialética das sociedades.”
Roland Barthes



RESUMO

O presente trabalho busca perceber como se da o consumo de moda por parte
dos grupos populares, uma vez que esses individuos passam a desfrutar
facilmente do acesso a informag&do, ao consumo e ao crédito. O objetivo geral
desta pesquisa € perceber de que formas estes individuos vém consumindo moda
— como manipulam os cddigos da moda, se as escolhas das vestimentas estdo ou
nao atreladas ao contexto social em que sao inseridos, que manobras sociais sao
evidenciadas nestas praticas, em suma, 0 que se pode enxergar através das
apropriagbes dadas ao consumo de moda nesse grupo social. A pesquisa foi
construida a partir do método etnografico, tendo a observacdo participante como
seu instrumento principal. Também, sao utilizadas fotografias das moradoras,
arrecadadas em suas paginas pessoais no site Facebook, na intencdo de
exemplificar e demonstrar o campo. Assim, colocando a moda como uma prética
de consumo, e, a partir dela, coube pensar sobre um processo de construcao de

estilo e, também, de individualizacao.

Palavras-chave: Moda; Consumo; Grupos Populares; Estilo, Individualizacao.



ABSTRACT

This work proposes to understand how is the fashion consumption by the popular
groups, since these individuals come to enjoy easy access to information, and
consumer credit. The general objective this study is to perceive that forms these
individuals are fashion consuming - how to manipulate the fashion codes, if the
choices of clothing are or are not linked to the social context as they are inserted,
maneuvers that are evidenced in these social practices, in sum, what it see
through the appropriations given to the fashion consumption in this social group.
The survey was constructed from the ethnographic method, and participative
observation as its main instrument. Also, are used pictures of who live, collected
on their personal pages on the Facebook site, intending to exemplify and
demonstrate their practices. Thus, putting fashion as consumption practices, and
from it, was thought about a process of style constructing and also

individualization.

Keywords: Fashion; Consumption; Popular Groups; Style; Individualization.
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INTRODUCAO

As praticas de consumo de bens materiais podem ser consideradas
importante campo de pesquisa, assim como forma de auxilio na compreensao da
modernidade e do capitalismo contemporaneo. Conforme Douglas e Isherwood
(2004), os bens comunicam categorias culturais e valores sociais, tendo como

funcao principal dar estabilidade as relacdes sociais.

Considerando moda como uma pratica de consumo, o que influencia um
individuo nas escolhas do seu vestuario e 0 que possibilita essas escolhas? Se
pensarmos o vestuario como forma de expressédo, tem-se que os individuos
estdo, a todo instante, fazendo escolhas que sao interpretadas e possuem
significado, seja para a sociedade, seja para o sujeito em si. Poder-se-ia dizer
que, ao vestir-se, o individuo esta4 delimitando, de certo modo, seu lugar na

sociedade.

Através deste trabalho, procuro perceber como se da o consumo de moda
por parte das classes populares. Uma vez que esse grupo passa a desfrutar
facilmente do acesso a informacgéo, ao consumo e ao crédito, o objetivo geral
desta pesquisa é perceber de que formas estes individuos vém consumindo moda
— como manipulam os cédigos da moda (se dominam e conhecem estes c6digos),
se as escolhas das vestimentas estdo ou ndo atreladas ao contexto social em que
estdo inseridos, quais os critérios utilizados ao consumir, que manobras sociais
sdo evidenciadas nesta pratica, em suma, o que se pode enxergar através do

consumo de moda nesse grupo social.

A escolha por esse objeto de pesquisa se deve, em primeiro lugar, a
percepcédo do crescimento do consumo no Brasil e da ascensdo econdmica das
camadas populares. Segundo dados do Ministério da Fazenda (2012), constata-
se a expansao de uma classe média, incrementada por partes das classes mais
baixas, que ainda precisa ser mais bem compreendida, ja que ainda é percebida
muito mais pela sua dimensdo econdmica, do que pelo seu estilo de vida.
Contudo, é visivel seu acesso ao crédito, sua inser¢do no mercado consumidor e

sua entrada nas redes de midia (inclusive, com novos programas de televisédo
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direcionados a ela). Desta forma, perceber as motivacbes de consumo destes

individuos € um meio para compreender seus valores.

Esse acesso (e posterior incremento) ao poder de consumo pelas classes
baixas fez com que o mercado voltasse suas atencbes a elas. Mudangas
econdmicas, como novas politicas adotadas no Brasil a partir da década de 1990
(controle da inflacdo e facilidade de crédito, a partir do Plano Real, por exemplo) e
0 consequente aumento do consumo, geraram a discussado sobre a existéncia de
uma “nova classe média” (NERI, 2008) e legaram estabilidade financeira a boa
parte da populacdo, possibilitando as classes mais baixas a aquisicdo de bens

antes s6 acessiveis aos mais abastados.

A identificacdo desses consumidores, considerados como classe C e/ou
classificados como “nova classe média”, levou Neri (2008) a levantar diversos
questionamentos quanto a representacdo dos pobres no Brasil e suas relacfes
com o consumo. Em sua pesquisa, 0 autor ressalta que a mobilidade deste

estrato social foi gerada pela recuperacao do trabalho formal nesse grupo:

O que é ser de Classe C? Computador, celular, carro, casa financiada,
crédito em geral e produtivo em particular, conta-propria e
empregadores, contribuicdo previdencidria complementar, se sairmos
daquelas iniciadas com C temos ainda diploma universitario, escola
privada, plano de salde, seguro de vida. Mas, de todas, a volta da
carteira de trabalho, talvez seja o elemento mais representativo de
ressurgimento de uma nova classe média brasileira (NERI, 2008, p. 5).

Deixo claro que ndo ha intencdo de discorrer sobre o conceito de classe
social. Contudo, para que fosse possivel demonstrar como determinado grupo
social se relaciona com as praticas de consumo, fez-se necessario contextualizar

tais representacdes sociais. Dessa forma, concordando com Pochmann®,

Definir classe social apenas pela renda e pelo poder de compra é
simplificar a situacdo tanto da classe média quanto dos segmentos
ascendentes. O que estamos vendo € que os segmentos na base da
piramide ascenderam através da ampliacdo do emprego e do papel que
teve o salario minimo, numa situacdo em que qualquer ampliacdo de
renda se traduz em mais consumo.

Segundo Yaccoub (2011, p. 201), no pensamento de que estratos e

camadas sociais devem ser caracterizados muito mais do que por suas posses e

! Disponivel em: <http://www.sindipetro-es.org.br/arquivos/4fafeef0e3228.pdf>. Acesso em: 13 set. 2012.
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poderes econdmicos, optou-se, entdo, pela ndo classificagdo do grupo como
“classe C”, “nova classe média” ou “classe popular’, pois ndo é intencdo desta
pesquisa classificar hierarquicamente ou através da situacdo financeira o0s
sujeitos que foram analisados. Para que essa andlise fosse possivel, foram
considerados dados referentes ao estilo de vida destes individuos, como cultura
local, acesso a educacdo, profissdo, valores sociais e culturais, lugares
frequentados, acesso a bens materiais etc. Assume-se aqui, portanto, que o
pertencimento a um estrato social requer muito mais do que estatisticas sobre
renda. Fez-se necessario refletir sobre a questdo de habitus, conforme Bourdieu
(2010), e utilizar-se das categorias (espaco social, geografico, classe, género,

familia), embasadas por Sahlins (2003).

Através de varias caracteristicas objetivas, uma peca de roupa torna-se
apropriada para homens ou mulheres, para a noite ou dia, “para andar
em casa” ou “para sair”, para adultos ou adolescentes. O que se produz,
primeiro, sdo classes de tempo e lugar que indicam situacbes ou
atividades, e, segundo, classes de status nas quais todas as pessoas
sdo incluidas (SAHLINS, 2003, p. 195).

Sendo assim, partindo da visdo antropoldgica, este trabalho aborda o
consumo de moda através de uma etnografia com um grupo de mulheres
consumidoras, residentes em um bairro periférico da cidade de Novo Hamburgo,
no estado do Rio Grande do Sul. Desta forma, minhas analises sobre as préticas
de consumo se referem a pessoas que, sob meu olhar — considerando escolhas,
combinac¢des, cultura, educacdo e demais categorias — pertencem a estratos

populares da sociedade brasileira.

Portanto, o que torna possivel pensar sobre praticas de consumo e sobre a
moda, conforme Marshall Sahlins (2003), € que a significacdo de bens materiais é
dependente da interpretacdo existente em um sistema cultural; da mesma forma,
a propria logica instrumental das coisas é dada pela cultura. Ainda, como Douglas
e Isherwood (2004) apontam ao falar sobre uma teoria simbdlica e cultural do
consumo, o significado esta presente nas relagées dos bens entre si, assim como

no seu uso social, diferenciando-se de acordo com cada cultura.

7

Analisar 0 campo em questdo através do consumo €, como diz Livia
Barbosa (2004), em Sociedade de Consumo, percebé-lo como conector de

esferas da experiéncia humana, em que ele funcionaria como uma “janela” para



12

entendimentos de multiplos processos sociais e culturais. Conforme McCracken
(2003), a relacéo entre linguagem e objetos inanimados chama a atencéo para as
propriedades simbdlicas da cultura material e dos bens de consumo. Segundo o
autor, “o vestuario é, assim, um meio através do qual categorias e principios
culturais séo codificados e manifestados” (McCRACKEN, 2003, p. 86). Entretanto,
como salientou Lipovetsky (1989), a moda nédo pertence a todas as épocas € € a
partir do século XIX que se pode caracterizd-la como manifestacédo cultural,

sobretudo no Ocidente.

Assim, a vestimenta se fez recurso da moda e apropriagdo material. E
possivel observar atualmente a moda sendo pensada e consumida por diferentes
estratos sociais, com lojas, marcas e propagandas publicitarias voltando sua
atencdo e buscando atender aos desejos de grupos que ndo fazem
necessariamente parte de grupos dominantes, o que nos leva a pensar sobre as
formas com que estes individuos se apropriam, categorizam e se relacionam com
a moda — fenbmeno tomado, até ha pouco tempo, como especifico das classes

altas e reconhecido apenas por estas.

Neste estudo, entende-se a moda, segundo Geertz (apud SANT'ANNA,
2009, p. 88), como "ethos das sociedades modernas e individualistas, que,
constituida em significante, articula as relagdes entre 0os sujeitos sociais a partir
da aparéncia e instaura o novo como categoria de hierarquizacdo dos
significados". Além disso, pensemos a moda como questdo de gosto e estilo de
vida, conforme Bourdieu (1983, p. 2), pois também esta atrelada “a apropriagao
(material e/ou simbdlica) de uma determinada categoria de objetos ou praticas
classificadas e classificadoras”, sendo “a férmula generativa que esta no principio

do estilo de vida”.

Além de a moda ser um fenbmeno préprio das sociedades modernas,
inicialmente ela era propria das classes nobres, que buscavam a distin¢cdo através
da moda, restando as classes baixas a imitagcdo (VEBLEN (1974); SIMMEL
(1989); BOURDIEU (2010); LIPOVETSKY (1989)). Embora o cerne da moda

passe pelas questbes de distingdo, pode-se dizer que, desde a Revolucao
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Industrial e o surgimento do pret-a-porter?, a moda tornou-se mais acessivel e, ao
ser reconhecida como fenbmeno social e individual, passou a sinalizar questdes
mais complexas. Sendo assim, 0 que era um codigo Unico, definido a partir da
elite, atualmente se mostra fragmentado e descentralizado, instruindo individuos,

dos mais variados grupos sociais, na construcao de identidades e estilos de vida.

Atualmente, o mercado de moda ndo compreende somente roupas e
acessorios, mas, também, diversos outros produtos ligados a grandes marcas,
como, por exemplo, aparelhos de celular (iPhone) e demais eletrénicos. Aqui,
privilegia-se o estudo do vestuario de moda, que, conforme Miranda (2008, p. 60),
“é considerado a expressao de valores individuais e sociais predominantes em um
periodo de tempo determinado”, sendo percebido “como forma de expresséao da
personalidade, extensdo visivel e tangivel da identidade e dos sentimentos
individuais”. A énfase dada a vestimenta e a indumentaria deve-se a marcacao
visual que possibilita uma analise sobre hierarquias e demais categorias que se
formam e se articulam nas praticas de consumo de moda. Isso ndo impede que,
quando necessario, faca-se referéncia a outros bens — caso traga mais
verossimilhanca ao relato. Fica claro, contudo, que o campo principal é o

vestuario.

\

Enfim, o estudo apresentado traz a tona relatos e exemplos das
observacdes e vivéncias em campo. Buscou-se relatar como o consumir moda e a
questdo da moda em si pode influenciar e criar estilos de vida em grupos
populares. A partir de minha trajetéria, construida em um bairro periférico da
cidade de Novo Hamburgo - RS, tornou-se possivel narrar a histéria de minhas
informantes e demais moradoras do bairro, a partir de intensas observacdes

participantes e de dialogos.

Além desta Introducéo, esta dissertacdo esta divida em quatro capitulos,
em cujo primeiro levanto questdes sobre moda como fendmeno social e
individual, tragando um breve historico sobre a moda e relacionando-a a fatores

econdmicos (de ascensédo social) e as praticas de consumo. A moda é tratada,

A expressdo, que vem do francés e significa pronto para vestir, surgiu apds a Segunda Guerra Mundial, em
pleno auge da democratizacdo da moda. Este conceito, responsavel pela difusdo da moda a seus
consumidores, revolucionou a producdo industrial: era possivel oferecer maior variedade de estilo e precos,
mais praticidade e maior facilidade em langar tendéncias (MOUTINHO; VALENCA, 2005).
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ainda, com relacdo a questdo de estilo e gosto, segundo Bourdieu (1983).
Concluindo o primeiro capitulo, tomados a moda e o consumo como paradigmas
da sociedade contemporanea, trago uma reflexdo em relacdo ao processo de

individualizacé&o.

No segundo capitulo, apresento o campo de pesquisa e descrevo como se
deu meu acesso a ele, discorrendo sobre o bairro e sobre meu contato com as
entrevistadas. Ademais, levanto algumas dificuldades presenciadas em campo,
mas que serviram de aporte para os questionamentos dispostos nesta pesquisa.
Relato, precisamente, a dificuldade em conseguir adentrar em dialogos mais

precisos e densos sobre o tema ao qual me propunha pesquisar.

Nos capitulos seguintes, Il e IV, apresento a etnografia propriamente dita.
Um dos aportes tedricos tem como base as categoriais apresentadas por Sahlins
(2003), em seu estudo sobre o sistema de vestuario americano. A partir dos eixos
tracados pelo autor em relacdo a questdo de espaco, tempo, classe e género, foi
possivel pensar como as entrevistadas se relacionam com a moda, quais Sao 0s
critérios usados ao vestirem-se e consumir moda, enfim, de forma ampla, que
posicbes o consumo de moda ocupa nesse contexto social. Ademais, levanto a
guestao sobre a relacdo consumo-moda-processo de individualizacdo, pensando-
a através do consumo e a moda em relacdo a gosto e estilo e em relacdo a nocao

de individuo.



1 CONSUMO, MODA E ESTILO DE VIDA

1.1 MODA OU VESTIMENTA? ENTENDIMENTOS SOBRE O CAMPO DE
PESQUISA

"A moda nao é algo presente apenas nas roupas. A moda esta no céu,
nas ruas. A moda tem a ver com ideias, a forma como vivemos, o que

esta acontecendo." Coco Chanel

Nas sociedades contemporaneas, a moda € reconhecida como fenémeno
social e individual e tem caracteristicas complexas, sendo que sua importancia
social ndo para de crescer. Assim, o que era um cédigo unico, definido a partir da
elite, no contexto contemporaneo, mostra-se fragmentado e descentralizado,
instruindo individuos dos mais variados grupos sociais na construcéo de identidades

e estilos de vida.

A moda, representada pelas vestimentas, € facilmente caracterizada como um
signo — assim sendo, cabe dizer que a maneira de vestir comunica. Se a moda em
seu papel social encontra-se descentralizada, ou seja, apresenta-se de formas mais
acessiveis, a sua relacdo com a questdo comportamental e cultural ja ndo pode mais
ser considerada apenas como concernente as classes dominantes. E se hoje ela
esta presente em todas as camadas sociais, em cada uma delas pode ser percebida

de maneira diferente.

Assim, 0 que era um codigo unico e definido a partir das elites sociais, no
contexto contemporaneo se mostra fragmentado e descentralizado, instruindo
individuos na construcdo de suas identidades e seus estilos de vida. Em 1987,
Lipovetsky ja tomava a moda como "lei", "sacralizada pela nossa cultura da novidade

e consagrada pela dignidade do atual™.

Através de seu importante papel na sociedade contemporanea, a moda,

s

diferente das vestimentas, € um fendmeno social fruto da modernidade, do

desenvolvimento urbano e da popularizacdo dos bens materiais. Contudo, como

3 ~ .
Traducdo livre, da autora.
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objeto, a moda se d& através do vestuario e de seus componentes, que resultam na

aparéncia do individuo.

Segundo Sant'anna (2009), que traz reflexdes sobre sociedade, imagem e
consumo, a moda se apoderou da aparéncia como ponto de partida; logo, fez do
vestir campo de subjetividades de cada individuo. O vestuério proporcionou o
exercicio da moda e lhe permitiu impulsionar, qualificar, selecionar e resignificar, a
todo instante, a acdo do parecer. Reinterando essas reflexdes, Lipovetsky (1989)
nega haver teoria ou histéria da moda sem que esta se apodere do “parecer” como
ponto de partida e objeto central de investigacdo. Considera-se, para esta pesquisa,
gue € possivel uma percepcdo mais apurada de valores, comportamentos e estilo de

vida dos individuos através do estudo da aparéncia (imagens e simbologias).

Para Miranda (2008), a aparéncia € uma dimensdo da experiéncia social que
mediatiza a apreensdo das representacdes construidas; € substancia que delimita,
condiciona e significa a mensagem que porta e que sem ela (aparéncia), néo

existiria. O vestuario, objeto desse estudo, é parte e forma dessa representacao.

Em sua dissertacéo de mestrado, na qual traz percepcdes sobre questdes de
formacao de estilo e identidade e escolhas de consumo a partir de uma “consultoria
de estilo”, Dios (2007) coloca que vestimenta e roupa tém relacdo com aquilo que é
posto sobre o0 corpo e expressa algo; contudo, moda, apresenta inUmeros e

diferentes significados sociais.

A palavra moda, na lingua portuguesa, tem dez significados, sendo que
somente dois deles ndo se referem ao vestuario ou a transitoriedade das
maneiras de vestir [...]. Por sua vez, a palavra roupa, € sinbnimo de
vestuario e significa uma peca ou conjunto de pecas de vestir, traje. J& a
palavra vestuario significa também modo de vestir-se, de apresentar-se
vestido e arrumado (DIOS, 2007, p. 17).

N&o é intuito aqui fazer da relacdo entre ser e parecer a questdo central,
apenas deve-se salientar que, para pensar sobre moda, faz-se necessario entender
as questdes da aparéncia, embora esta, em diferentes momentos da histéria, tenha

sido taxada como questéo futil e superficial.

A esfera do parecer é aquela em que a moda se exerceu com mais rumor e
radicalidade, aquela que, durante séculos, representou a manifestagao mais
pura da organizacdo do efémero. [...] @ moda n&o permaneceu acantonada
— longe disso — no campo do vestuario. Paralelamente, em velocidades e
em graus diversos, outros setores — o0 mobiliario e os objetos decorativos, a
linguagem e as maneiras, 0s gostos e as ideias, os artistas e as obras
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culturais — foram atingidos pelo processo da moda, com suas paixonites e
suas oscilagOes rapidas. Nesse sentido, é verdade que a moda, desde que
esta instalada no Ocidente, ndo tem contetdo préprio; forma especifica da
mudanca social, ela ndo esta ligada a um objeto determinado, mas &, 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 vestuario, sem ddvida alguma, que encarnou mais
ostensivamente o processo de moda; ele foi o teatro das inovacdes formais
mais aceleradas, mais caprichosas, mais espetaculares (LIPOVETSKY,
1989, p. 24).

E possivel perceber que o estudo das aparéncias é um mecanismo valioso e
legitimo para compreender identidades, culturas e estilos de vida. Conforme Miranda
(2008), a moda passou a ser percebida de duas maneiras: ao ser vista como objeto,
necessita ser aceita por um grupo em determinado tempo e espaco; mas, enquanto
processo, é tida como comportamento, com novos estilos criados e popularmente
aceitos. Deste modo, quando empregado, o termo “moda”, deve ser entendido de
forma ampla, como fendmeno social, sistema institucionalizado e composto por
esferas distintas. E antes de tudo, conforme Sapir (apud LIPOVETSKY, 1989, p. 32),

“a variacao no interior de uma série conhecida”.

Ainda que a producédo téxtil tenha se iniciado durante o periodo neolitico
(10000 a 3000 a.C.), estando presente em todas as sociedades desde entdo, a
moda como fendmeno social tem origem no Ocidente e esta longe de ser algo
universal. Nas sociedades contemporaneas, a moda é reconhecida como fenémeno
social e individual, conforme Simmel (1989), Bourdieu (2010) e Lipovetsky (1989), e
tem caracteristicas complexas, sendo que sua importancia social permanece em
constante crescimento, abarcando variados campos da vida social, de maneira que
nado se restringe apenas ao vestuario enquanto objeto, mas, também, como

fendmeno social que expressa valores.

Caberia, entdo, indagar, conforme Dios (2007, p. 19): “Afinal, qual o
significado da moda para os atores sociais? Serd que ela existe somente na
imaginacgao dos individuos? Sera fungéo da roupa dar concretude a moda?” Calanca
(2008) traca um panorama da origem da moda e de sua evolugédo ao longo da
histdria, identificando que as maneiras e 0s usos dos vestuarios implicam processos

bem mais profundos e significativos:

Ainda que estejam envolvidos diversos ambitos da vida coletiva,
historicamente, o0 modo de proceder da moda exprimiu-se mais claramente
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na esfera das roupas e do modo de vestir, setores que podem ser
considerados, por sua vez, como o teatro das novidades mais
espetaculares. Ainda hoje sdo esses, por antonomasia, os campos da
moda. Na maior parte dos estudos tedricos e histéricos relativos a moda e
ao costume, o vestuario é considerado ponto de partida e objeto central de
investigacdo, no qual sdo visiveis, de forma unitaria, os tragos mais
significativos da tematica. Entre as vias de acesso a compreensdo da moda
e de sua historia, 0 modo de vestir tem um papel preeminente (CALANCA,
2008, p. 11-12).

Por outro lado, a moda, classificada como efémera por Lipovetsky (1989), tem
as mudancas sociais imbricadas em seu processo que, no presente, se mostram na
diversidade de estilos. Com base nisso, 0 que caracteriza a moda como fendmeno
social? Segundo Dios (2007, p. 20),

A chave é o novo: mudanca, sempre buscando a diferenca. S8o essas
caracteristicas que movimentam o fen6bmeno da moda, através de
instituicbes que controlam e encorajam essas mudancas de uma maneira
sistematica e ao mesmo tempo criam novidades.

Seguindo essa linha, pode-se dizer que, por um lado o vestuario € uma
referéncia dos sujeitos sociais e que posiciona socialmente os sujeitos em relacéo a
classe, tempo e espaco e, a0 mesmo tempo, possibilita (a esses sujeitos) manobras
gue articulam as fronteiras simbdlicas. Novamente, conforme Dios (2007, p. 20): “a
moda é uma dimensao imaterial, onde a roupa pode ser um dos suportes materiais

que expressa funcao simbdlica da moda na nossa cultura”.

Moda, entdo, aparece primeiramente como reprodutora da relacéo distin¢ao-
imitacdo, pois, segundo Simmel (1989), ela satisfaz a necessidade de apoio social,
na medida em que € imitacdo, conduzindo o individuo as trilhas que todos seguem,;
por outro lado, ela satisfaz a necessidade da diferenca, da tendéncia, da

diferenciacédo, da mudanca, da distincéo.

Ja Bourdieu (2010) integra a moda em um conjunto mais amplo de praticas
culturais, utilizando-se de conceitos trajados pela distincdo social e de lutas

simbolicas entre classes.

Ainda, a moda aparece, de acordo com Lipovetsky (1989), como participante
das transformacdes originarias das sociedades modernas, nas mudancas de valores
e do processo de individualizagcdo. Segundo o autor, a multiplicidade de novos
codigos surge em variadas dire¢cdes no campo do vestuario e, também, atravées de
valores, gostos e comportamentos (LIPOVETSKY, 1989, p. 124 a 128).
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Hoje, o must’ quase s6 é conhecido por um publico circunscrito de
profissionais ou de iniciados, a maioria ndo 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 ndo desaparega é mais impreciso;
menos rapido, menos ridiculo (LIPOVETSKY, 1989, p. 142).

Enquanto fendmeno simbdlico, ou seja, forma de representacdo social que se
manifesta a partir de interesses e motivagbes individuais, a moda auxilia na
percepcdo de categorias culturais e valores sociais. Nesse sentido, segundo
McCracken (2003, p. 86), as categorias culturais sdo evidentes no vestuario, pois, “o
vestuario revela tanto os temas quanto as relacdes formais que servem a uma
cultura, enquanto ideias norteadoras e bases reais ou imaginarias, de acordo com as

quais categorias sao organizadas”.

Utilizando a moda como meio em que categorias e principios culturais sao
manifestados, o vestuario é um valioso meio de comunicacao, carregado de efeitos
semiodticos, podendo efetivar a transicdo de uma categoria cultural para outra.
Seguindo essa mesma linha, Sahlins (2004, p. 192) complementa:

O modo como as pessoas se vestem € um problema semiético muito mais
complexo do que aquele que podemos tentar resolver aqui, pois inclui a
consciéncia ou as autoconcepgdes particulares do sujeito num “contexto
situacional’ de significado especifico. [...] Por meio de um simbolismo
especifico das diferengas de vestuario, o que se produz séo as diferencas
de significado entre as categoriais.

Mais adiante, ressalta o quanto referéncias, detalhes e combinacdes contidas
no vestuario podem ser amplamente significativas quando se pensa a moda em

relagdo as préticas dos individuos. Pois

O pressuposto € que essas diferencas objetivas sejam ao mesmo tempo
observaveis e socialmente significativas. Qualquer pedago de tecido,
portanto, € uma combinacao particular de varias qualidades de textura. Uma
vez que cada qualidade tem um significado, em contraposicdo a seu oposto
objetivo, a textura transmite um conjunto paratatico de proposicdes
concernentes a idade, sexo, atividade, classe, tempo, lugar e demais
dimensdes da ordem cultural (SAHLINS, 2004, p. 205).

Em uma analise comparativa e buscando compreender até que ponto a
proposta analitica da hierarquia simbdlica explica as modas contemporaneas, Dulci

(2009, p. 19) reflete, em sua tese, sobre os diferentes contextos de moda e se tais

4 . N . i . . . . .
Termo em inglés que significa “tem que ter” — muito usado por profissionais da area da Moda, quando
desejam especificar, tratar sobre um elemento, peca que é tendéncia de uma estacdo.



20

estdo interconectados e porque devem ser pensados como um processo. A partir
dessa reflexao, é relevante pensar em todo o processo pelo qual passou a moda, ou
seja, 0 que corresponde a moda atualmente, que, de certa forma, esta interligada ao
seu processo inicial. Portanto, € fundamental recompor, mesmo que de forma breve,

percursos da moda como objeto (vestimenta) ou como fendmeno social.

Nesse sentido, a moda representa uma dimenséao da vida social, expressando
inimeras caracteristicas dos individuos, de suas identidades (social e pessoal),
estilos de vida, gostos etc. Também pode ser vista como dotada de valores e bens
simbdlicos hierarquicamente categorizaveis, que produzem, no ambito social,
marcacOes de fronteiras e distingdes sociais. Com base nisso, voltemos a pensar
moda como pratica de consumo, mas, antes disso, cabe refletir sobre mais alguns
conceitos que ajudam a penséa-la enquanto fenbmeno social, como questbes de
gosto e estilo, que ajudam a compreender as manobras sociais sancionadas pelos

sujeitos sociais.

1.2 GOSTO E ESTILO ATRAVES DAS PRATICAS DE CONSUMO DE MODA

Além de comportamento, forma de comunicacao, linguagem e cultura, a moda
também é uma pratica de consumo. Conforme Miranda (2008), o consumo de moda
sobrevive da busca de referéncias, ou seja, da transferéncia de significados do
mundo para a moda. As divergéncias sociais propulsionam a mudanca da moda e,

por sua vez, a pratica de seu consumo.

Segundo Lipovetsky (1989), a moda é forte aliada da chamada sociedade de
consumo, pois se encontra coligada a uma cultura do lazer e do entretenimento, do
bem-estar, do prazer individual etc. E possivel perceber facilmente o lugar que o
fenbmeno ocupa na atualidade e o que induz a analisa-lo como pratica de consumo
gue expressa habitus e estilo de vida. Para Featherstone (1995, p. 121), “os bens
materiais e sua producéo, troca e consumo devem ser compreendidos no ambito de
uma matriz cultural” — enfatizando que os bens e suas representacbes e

significagbes sdo fundamentais para compreender a sociedade contemporanea.

Através de autores como Grant McCracken, Pierre Bourdieu e Daniel Miller,

Livia Barbosa (2004) coloca o consumo como conector de esferas da experiéncia
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humana, que funcionaria como uma “anela” para entendimentos de multiplos
processos sociais e culturais. A partir disso, o estilo de vida, no contexto da cultura
do consumo, aponta para individualidade, autoexpressdo, estilo pessoal e

autoconsciéncia.

Segundo Lima (2010), a antropologia do consumo vem se consolidando e os
estudos realizados sugerem que 0s sujeitos sociais ndo apenas reproduzem uma
estrutura de significados definidos a partir da cultura, mas sdo agentes de sua
pratica. Segundo a autora, a partir da década de 1920 passou-se a entender que a
troca e a utilizacado dos objetos poderiam ser consideradas praticas, as quais criam e
mantém relacfes entre sujeitos sociais — “operam para fornecer sentido e ordenar a
vida coletiva em uma totalidade” (LIMA, 2010, p. 9).

Bourdieu (2010) traz a reflexdo de que as diferentes escolhas devem ser
consideradas distingdes, quer dizer, as escolhas se diferenciam de acordo com a
classe e/ou status do individuo. O autor considera que 0 gosto e as praticas culturais
das classes médias e do operariado e a maneira como se relacionam com elas
estdo totalmente interligados com suas trajetdrias sociais. Além disso, as
percepcdes de mundo dos agentes sociais sdo diferentes, dando-se conforme as

posicdes que estes ocupam no espaco social.

Além disso, para Bourdieu (2010), os condicionamentos materiais e
simbdlicos agem sobre nés através de uma complexa conexédo de interdependéncia.
Assim, a posicao social que ocupamos nao depende apenas do acumulo de dinheiro
ou da situacdo de prestigio, mas, também, esta amarrada na articulacdo de sentidos

gue esses aspectos assumem em diferentes momentos e contextos.

As andlises de Giddens (2003), a partir de sua teoria da estruturacao,
conduzem para uma relacdo entre a acdo social do individuo e a vida social coletiva.
O viés padronizador vai contra as perspectivas de Giddens, uma vez que, para este
autor, a sociedade se produz e reproduz pelos agentes sociais, sendo estes
responsaveis em criar, manter ou transformar as “estruturas sociais” que se

apresentam nas sociedades.

Giddens (2003) e Bourdieu (2010) concordam gque o conhecimento social
deve levar em consideracdo o conhecimento pratico. Contudo, para Bourdieu a acédo

e as intencionalidades do individuo sdo orientadas pelo habitus, enquanto que para



22

Giddens (2003, p. 12) “a intencionalidade se caracteriza por um ato que seu
perpetrador sabe, ou acredita, que terd uma determinada qualidade ou desfecho e
no qual esse conhecimento € utilizado pelo autor para obter essa qualidade ou
desfecho”. Nesse sentido, Dulci (2009) faz uma anadlise das reflexdes de Giddens e

Bourdieu:

[...] as relacBes sociais remetem a estruturacdo das praticas nos sistemas
sociais. Elas sdo concebidas como reproducéo recursiva das propriedades
e formas estruturais da praxis social, sendo estruturadas por meio das
regras incrustadas nas praticas de interagdo, em conformidade ao
posicionamento dos individuos no espago social, com suas categorias e
vinculos simbélicos (DULCI, 2009, p. 27).

Embora n&o seja objetivo deste estudo aprofundar-se em questdes de
intencionalidade e acdo dos individuos, € importante pensar sobre tais temas na
medida em que estamos retratando e refletindo sobre questbes de praticas de
consumo e escolhas individuais e sociais. Estou de acordo com Giddens (2003),
para quem nao se nega a influéncia da cultura de um grupo, de uma classe ou de
uma camada, mas, percebe-se o individuo muito mais “ativo” do que passivo em

relacdo as préticas, escolhas e motivagdes perante seu éthos.

O consumo parece estar presente em todas as sociedades, o que o difere em
cada uma delas € a atribuicdo de valor simbdlico dado a cada objeto e o que este
“bem” representa a quem o adquire. Assim, refletir sobre a questdo das préaticas de
consumo requer, conforme Featherstone (1995, p. 125), “tratar cada campo social
como um sistema no qual cada elemento especifico (agentes, grupos ou praticas)

adquire seus valores distintivos em funcao de sua relagdo com os outros elementos”.

Por conseguinte, uma vez que se utilizard da moda como forma e conjunto de
disposi¢cdes para determinar gostos e estilos de vida de certa camada social, grupo e

ou cultura, é interessante partir de tal conceituacao:

Bourdieu usa o conceito de habitus para designar as disposicoes
inconscientes, esquemas classificatorios, preferéncias implicitas e
evidentes para a no¢cao que o individuo tem da adequacéo e validade
de seu préprio gosto por certas praticas e bens culturais.

[...] Em suma, o corpo é a materializacdo do gosto de classe: o gosto
de classe esta “corporificado”. Cada grupo, classe e fragao de classe
tem um habitus diferente; por isso, o conjunto de diferencas, a fonte
das distincbes e a vulgaridade do gosto podem ser mapeados num
campo social que na verdade deveria formar uma terceira grade,
sobreposta ao espaco dos estilos de vida e do capital ocupacional ou
de classe (FEATHERSTONE, 1995, p. 128).
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Se, conforme Leenhart (apud SANT'ANNA, 2009, p. 77), “0 que leva um
homem a se vestir € a preocupacdo de se investir de tudo o que o ajudard a se
firmar e a ser ele mesmo no mundo”, € interessante observar a importancia que tem
para o individuo demarcar quem e o0 que ele deseja parecer no seu “campo social’
(conceito adotado por Bourdieu (2010), significando um espago social em que sao
geradas acgOes coletivas, ideias e objetos que seguem regras internas, ou seja,
compartilham cédigos). A moda, entdo, ndo se reduz apenas a uma linha de
pensamento; ndo se pode conceitua-la apenas a partir de escolhas individuais ou

sociais; ela acontece no plural, assim como é resultado de praticas individuais.

Miranda (2008) levanta questionamentos sobre os valores simbdlicos dos

objetos, dimensionando esses bens em uma dada sociedade:

[...] ter, fazer e ser sdo as categorias cardeais da realidade humana e
classificam em si todas as condutas do homem. A propriedade de produtos
como simbolos serve como identificagdo, ou seja, ter € igual a ser; dessa
forma, os integrantes de dada sociedade podem se comunicar por meio
desse processo de classificacdo (MIRANDA, 2008, p. 40).

Sendo a posicao do individuo definida a partir do volume e da composi¢cao de
variados capitais adquiridos e este conjunto compreendido e denominado por
Bourdieu (2010) como habitus, os individuos, obrigatoriamente, seriam conduzidos
as mesmas praticas se provindos de uma mesma camada social? Além disso, cabe
pensar se as distingbes sociais estariam apenas relacionadas as diferencas entre

classes sociais e ndo em relacao aos individuos sociais.

As diferentes posicBes no espaco social correspondem estilos de vida,
sistemas de desvios diferenciais que sdo a retraducdo simbdlica de
diferencas objetivamente inscritas nas condi¢cdes de existéncia. As praticas
e as propriedades constituem uma expressao sistematica das condi¢cfes de
existéncia porque sdo o produto do mesmo operador pratico, o habitus,
sistema de disposi¢cdes duraveis e transponiveis que exprime, sob a forma
de preferéncias sistematicas, as necessidades objetivas das quais ele é o
produto (BOURDIEU, 1983 p. 1).

Sendo assim, cada espaco ou campo social funciona, conforme Bourdieu
(2010), como um espaco simbolico, no qual classes ou grupos aparecem
diferenciados por seus estilos de vida (os quais se caracterizam pelas diferencas de
habitus e estilos de vida dos sujeitos sociais). Nesse sentido, até que ponto a moda

aparece de maneira a caracterizar tais estilos de vida? Segundo Dulci (2009, p. 30):
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As relagBes que se estabelecem entre 0s agentes sociais se dao entre as
posicBes que estes ocupam nas distribuicbes dos recursos que operam o
universo social. Estes recursos, que estruturam o espaco social, sédo
caracterizados como capital econémico, em suas diferentes manifestacfes
e capital cultural. Agentes que ocupam posicbes semelhantes neste
universo social, estruturado por um habitus, estilo de vida e concentragédo
de capital simbdlico, estdo dispostos em condicbes semelhantes, tendem a
ter interesses e se comportar de maneira semelhante, produzindo, portanto,
praticas semelhantes.

A moda, caracterizada como um fendmeno cada vez mais efémero, também &
um tipo de veiculo que demonstra estilo de vida e status social. A expresséo “estilo
de vida”, segundo Featherstone (1995), assim como a moda, abarca individualidade,
autoexpressdo e uma consciéncia de si estilizada. Conforme ainda coloca o autor
(1995, p. 119), “O corpo, as roupas, o discurso, 0s entretenimentos de lazer, as
preferéncias de comida e bebida, a casa, o carro, a opcéo de férias etc. sdo vistos
como indicadores da individualidade do gosto e o senso de estilo do individuo”.
Ademais, a moda, enquanto préatica de consumo, explora muito a ideia de estilo de
vida, relacionando a posse de bens e objetos a uma capacidade de transmisséao de
estilo de vida expresso, na maioria das vezes, através do visual moderno, arrojado
elou sofisticado. Além disso, o aclamado “estilo” € amplamente explorada pelas
midias — revistas, novelas, filmes etc., com propagandas de marcas que vao do

vestudrio a itens de “cama, mesa e banho™.

Levantar questbes sobre a “cultura do consumo” €, segundo Featherstone
(1995), enfatizar que o mundo das mercadorias e seus principios sao centrais para
compreender a sociedade contemporanea. Essa perspectiva vem apresentando
novas maneiras de perceber como o significado de um objeto depende de como o
individuo o utiliza em dado momento, sendo esse uso algo Unico e delator de como

as pessoas se relacionam com 0s objetos, com o meio social e entre si.

Segundo Canclini (1999), deve-se partir do conceito de “ato de consumo”, na
medida em que o consumo € um conjunto de processos socioculturais em que se
realizam a apropriacio e o0s usos dos produtos. Entender e levantar
guestionamentos sobre o0 ato de consumo tornou-se importante ndo apenas porque

ele é cada vez mais comum e envolve cada vez mais produtos, mas também para

5 . . . . . .

As Lojas Renner (magazine que atende diversos tipos de consumidores), por exemplo, ha alguns anos se
utiliza do slogan “Vocé tem seu estilo, a Renner tem todos!”. Outra empresa de vestuario, Lojas Pompéia,
focada no publico de classe média-baixa, também se aproveita do apelo do estilo: “Pompéia: E facil ser
fashion!”.
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observar que diversas maneiras séo essas de consumir e significar os bens e o que

elas atestam sobre cada individuo social.

Quando a circulacdo cada vez mais livre e frequente de pessoas, capitais e
mensagens nos relacionam cotidianamente com muitas culturas, nossa
identidade ja ndo pode ser definida pela associacdo exclusiva a uma
comunidade nacional. O objeto de estudo ndo deve ser, entdo, apenas a
diferenca, mas também a hibridizacao (CANCLINI, 1999, p. 166).

Para Featherstone (1995), “Atualmente nao ha moda, apenas modas; ndao ha
regras, apenas escolhas”. Essas afirmagdes representam o0 momento atual da
cultura do consumo e vém de encontro as percepcdes desta pesquisa, evidenciando
uma preocupacéo com o estilo de vida — diferentes grupos ou classes se constituem
e impdem seus gostos e estilos. Ou seja,

[...] estamos rumando para uma sociedade sem grupos de status fixo, na
qgual a adocao de estilos de vida fixos por grupos especificos esta sendo
ultrapassada. [Além disso] A preocupacdo em convencionar um estilo de
vida e uma consciéncia de si estilizada ndo se encontra apenas entre 0s
jovens e o0s abastados; [..] cada um de nés tem a oportunidade de
aperfeicoar e exprimir a si préprio, seja qual for a idade ou a origem de
classe (FEATHERSTONE, 1995, p. 119-123).

Portanto, distincbes entre classes, grupos, posi¢cdes e comportamento nao
podem mais ser tomadas como vias Unicas de acesso para entender as formas de
consumo e de categorizacdo dos sujeitos sociais. Seguindo Canclini (1999), é
preciso que voltemos nosso pensamento as atuais interacdes entre culturas,
comportamentos e identidades. Da mesma forma, Lahire (2007), em sua pesquisa
sobre praticas culturais, revela existir significativas variagcbes nas praticas do

individuo e prop@e analisar essas variagdes como dissonancias culturais.

Parte dos perfis culturais dissonantes explica-se por situacbes de
mobilidade social (o individuo ndo tem a mesma posi¢éo social dos pais),
escolar ou profissional. Se tais mobilidades, pequenas ou grandes, muitas
vezes se traduzem por uma heterogeneidade das préaticas e preferéncias
culturais do ponto de vista de seu grau de legitimidade, é porque os
individuos que tiveram essa experiéncia ocuparam posi¢cbes diferentes nas
hierarquias social, cultural ou profissional e, por isso, frequentaram
ambientes socializadores ou agentes socializadores variados. Conviveram
ou confrontaram-se com registros culturais diferentes dos que conheciam
anteriormente e, por esse motivo, conservaram em si, sob a forma de
disposicbes mais ou menos fortes, os vestigios do conjunto dessas
experiéncias socializadoras heterogéneas, por vezes até nitidamente
contraditorias (LAHIRE, 2007, p. 802).
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Se, por meio da cultura do consumo, segundo Featherstone (1995, p. 123), “o
individuo moderno tem consciéncia de que se comunica ndo apenas por meio de
suas roupas, mas também através de diversas atividades que seréo interpretadas e
classificadas em termos da presenca ou falta de gosto”, caberia repensar a questao

levantada por Lahire (2007, p. 809) sobre o gosto pelo variado, ou seja:

A principal consequéncia da muito frequente mistura dos perfis culturais
individuais é que, ao contrario do que aparentam muitos discursos publicos,
o individuos nédo vivem a distincdo entre legitimo e ilegitimo apenas como
fronteira que separa grupos ou classes diferentes, mas como linha de
demarcacao que diferencia os diversos membros de um mesmo grupo e a
linha divisério entre si e si.

Assim, no que se refere a questdo do gosto (uma forma de tendéncia a
apropriar-se de certas categorias ou praticas classificadoras), destaca-se que sua
férmula esta no principio do estilo de vida, como ja nos colocava Bourdieu (1983).
Contudo, a reflexdo sobre ter ou ndo gosto — ou, ainda, sobre que gostos e praticas
individuais séo resultados de quais categorias especificas de socializacdo — talvez
possa ser repensada de uma forma ndo somente hierarquica (que referencia apenas
distincdes entre classes sociais), mas sim como colocou Featherstone (1995, p.
124):

E preciso dar énfase a producdo de preferéncias distintivas por estilos de
vida e bens de consumo; mas convém descer do alto nivel de generalidade
gue enfatiza 0s processos sociais e culturais e a l6gica do capitalismo para
uma consideracdo da producéo das preferéncias de estilo de vida no @mbito
de um espaco social estruturado, no qual varios grupos, classes e fragfes
de classe lutam e competem para impor seus gostos especificos como “os”
gostos legitimos e, por meio disso, quando necesséario, nomear e renomeatr,
classificar e reclassificar, ordenar e reordenar o campo.

7

Se para Bourdieu (1983) o gosto cultural € adquirido e resultante de
diferencas de origens e oportunidades sociais, também é necessario perceber que,
numa gama complexa de referéncias culturais, a formacéo do gosto e estilo de vida
passa, conforme Featherstone (1995, p. 130), “pelo desequilibrio na ordem

hierarquica vigente das distingbes”.

Nesse sentido, Dios (2007, p. 22) relaciona nocao de estilo ao vestuario e a
moda, e diz significar “uma marca pessoal de vestir-se, um conjunto de
caracteristicas estéticas ou ainda tragos que identificam ou distinguem um individuo
e que tornam sua aparéncia peculiar, diferenciando-o dos demais”. Contudo, o

entendimento sobre o que é estilo e ter ou ndo um, tem a ver com questdes de
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dominacgdo dos cdédigos culturais, ou, como diria Bourdieu, com o “capital cultural
incorporado”. Quer dizer, nem todos os individuos sociais dominam estes cddigos,
embora a cultura do consumo venha inserindo e tornando fundamental tais

condi¢cdes materiais e simbdlicas.

Ligando o questionamento de Dios (2007, p. 9) as reflexdes de Lahire (2007),
cabe pergunta, até que ponto o vestir depende do contexto no qual o individuo esta
inserido e do seu modelo cultural, pois, ao mesmo tempo em que os individuos
dispbem de autonomias para criar modos e usos no consumo da moda, esses
modos e usos também devem ser considerados representacfes do espaco social,
ou seja, a relacdo com as posicdes que estes individuos ocupam ou desejam ocupar
em uma dada sociedade. A cultura do consumo nos direciona para uma maior
compreensao das sociedades atuais, leva a questionar se gosto, assim como estilo

de vida, classificam ou sao classificadores.

Entendo, portanto, que as escolhas e praticas dos individuos que foram alvo
deste estudo seguem muito mais os padrdes tracados por Lahire, Featherstone e
Giddens (onde as escolham, diferencas precisam ser reconhecidas e legitimadas
tanto individual como socialmente) do que apenas o entendimento de Bourdieu (de
que as escolhas dos sujeitos provém basicamente de seu habitus). Além disso,
segundo Featherstone (1995, p. 123), “classes diferentes tém, antes, modos de vida
e concepcoes diferentes sobre a natureza das relagdes sociais, que formam a matriz
na qual ocorre o consumo”. Assim, refletir e relativizar a questao da individualidade

através das praticas de consumo de moda é refletir sobre no¢des de estilos de vida.

1.3 MODA E CONSUMO COMO PROCESSO DE INDIVIDUALIZACAO

Individualizagdo é um processo diretamente ligado a modernizacdo. Nesse
processo, O consumo passa a ser visto como uma pratica ndo apenas
mercadoldgica (ou seja, ordenada pela logica da producdo), mas, também, como
espaco de estratégias de construcdo de estilos de vida. Levanta-se a hipotese de
que a partir do acesso ao consumo e a demais préaticas modernas, a individualizacdo

poderia ganhar espaco em grupos que, supostamente, se encontram mais ligados a
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padrdes tradicionais da cultura, ou seja, a padrées em que a hierarquia social ainda

esta muito presente.

Destarte, faz-se necessario distinguir individualizacdo de individualismo.
Duarte (2008) faz uma distincdo clara através de Salem (2007, apud DUARTE;
GOMES, 2008, p. 245):

Parece-me mais interessante reservar a noc¢do de individualismo para
designar um fendbmeno particular a modernidade, ndo por motivos
etnograficos ou certezas histéricas, e sim como maneira de conferir maior
precisdo analitica ao conceito. [..] A individualizagdo comporta um
inextricavel compromisso com a ideologia individualista no sentido de o
desprendimento do individuo (singular ou coletivo) de unidades mais
abrangentes ser instigado pelo preceito da igualdade.

Neste estudo, levanta-se a hipotese de que, ao se analisar grupos populares
em suas préaticas de consumo, poder-se-ia encontrar uma forma da relagdo entre
pessoa e objeto, que pode ser considerada como conformadora de um processo de
individualizacdo, ou seja, uma forma de criar um estilo de vida que foge do éthos
popular tradicional, mas sem buscar a imitacdo de camadas dominantes, como
supde o modelo trickle-down - teoria desenvolvida por Georg Simmel (1989). De
acordo com esse modelo, haveria um antagonismo na imitacao-distingdo entra as
classes altas e baixas; contudo, essa relacdo € insuficiente para explicar o
pluralismo da moda contemporanea, pois ela diz respeito a varios outros tipos de

questdes, nem sempre ligados as fronteiras entre classes sociais.

Sendo assim, pensar sobre a individualizacdo na sociedade contemporanea é
conjecturar sobre as estratégias que os individuos utilizam. O ato do consumo tem
uma conexao estreita com o processo de individualizar-se, uma vez que suas
praticas sdo vividas por estes “atores sociais” com intuitos variados (classificacao,
diferenciacéo, pertencimento, status, desejo, satisfacdo, comportamento etc.). Em
suma, o individuo se utiliza do consumo para construir sua individualidade, sua

identidade.

Numa sociedade em que o processo de mudanca aparece como um valor
permanente e institucionalizado, deve-se pensar de que forma os diferentes grupos
o encaram. Duarte e Gomes (2008, p. 241) dizem que “as classes populares nao

comungam do mesmo modo que as camadas superiores, letradas, desse valor
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intrinseco da mudanca [...], embora se va perceber que a incorporam num sentido

especifico” — e € esta especificidade que interessa aqui.

Gilberto Velho (2003) reforca o fato de a modernidade do Ocidente estar ligada
ao desenvolvimento de ideologias individualistas. Duarte e Gomes (2008), também

partiham da conviccdo de que a individualizagdo é indissociavel do tema

modernizacao, conforme explica Velho:

O transito intenso e frequente entre dominios diferenciados implica
adaptacdes constantes dos atores, produtores de e produzidos por escalas
de valores e ideologias individualistas constitutivas da vida moderna. Essa
situacdo, como ja percebia Simmel no inicio do século, é particularmente
aguda nas metrépoles. Mas o desenvolvimento da comunica¢do de massas
e dos processos globalizadores expande e generaliza essa problematica
(VELHO, 2003, p. 44).

E complementa:

[...] o fenbmeno da diferenciacdo é identificado tanto dentro das camadas
populares como das elites, embora essas, por definicdo, tenham maior
tendéncia, se ndo a homogeneidade propriamente dita, a certa
concentracdo de padrdes e estilo de vida, ligada ao seu processo de
reproducéo e continuidade (VELHO, 2003, p. 65).

Considerando essas observacdes, podemos supor que a valorizacdo do
individuo néo é, a priori, colocada como uma questdo para as camadas populares,
na medida em que elas seguiriam ligadas a visdes holistas e massificadoras. Mesmo
assim, € plenamente possivel a construcdo de trajetérias individuais dentro desse
estrato social, embora sua producao seja diferente — ha uma construcdo pessoal,
uma demarcacao da existéncia que gera a autoafirmacdo, embora alguns cddigos

tradicionais de comportamento permanegam.

Considerar o individuo como valor, pode-se encontrar diferentes formas em
contextos sociais diversos, assim, 0s sujeitos pertencentes aos distintos grupos,
apresentam, de alguma forma, maneiras desiguais de entender o consumo.
Conforme Machado (2001, p. 16), “a coexisténcia dos dois cédigos, o relacional e o
individualista [...], constituem formas de articulacdo e de preeminéncia de um ou

outro codigo de acordo com as posigdes e situacdes de classe™.

Nesse sentido, complementa-se com Duarte e Gomes (2008):

® Machado chama de "individualista" o gue aqui se chamaria de "individualizante".
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[...] “subir na vida” “sem alterar os aspectos considerados positivos de sua
experiéncia local”. Essa € uma fonte de consideravel confusao por parte dos
intérpretes dos valores das classes populares: o desejo de estabilizar suas
condicdes de existéncia, expresso por locugbes do tipo “ficar melhor de

” o« ",

vida”, “subir na vida”, “vencer na vida”, pode ser considerado como sinal de
um processo de autoafirmagdo, mas ndo como a expressao linear e literal
de um desejo de “ascensao social” (ou de “individualizac&do” no sentido forte
do termo), com as mudltiplas implicacbes de mudanca de identidade e de
pertencimento que tem essa expressdo (DUARTE; GOMES, 2008, p. 267).

Essa problematica também esta4 presente nas analises de Gilberto Velho
(2003), que entende que os individuos modernos possuem suas culturas e tradicoes
particulares, mas passam a confrontar valores diferenciados e heterogéneos: “Existe
uma mobilidade material e simbdlica sem precedentes em sua escala de extensao.”
Percebe-se aqui o processo de interacdo entre grupos com diferentes niveis de
informacéo e valores, que passam a compartilhar simbolos sociais, mas com formas

diferenciadas de interpretagcéo e uso pessoal.

Segundo Lahire (2007), os sujeitos pertencentes a grupos populares buscam
a individualizacdo com intuito de legitimarem suas escolhas. A partir de seus
“gostos” e da construgdo de um “estilo de vida”, adquirem diferentes maneiras de
posicionarem-se em relagdo aos grupos que os cercam e que, de certa forma, nao
reconhecem uma autonomia social (ou ndo se permitem explicitar). Esses grupos
encontram-se institucionalizados em uma forma de pensar radicada em uma cultura
mais homogénea ou mais hierarquizada, ou seja, sem tantas interferéncias das

dissonancias culturais.

De acordo com o autor, existe uma coeréncia dentro de cada hierarquia
social: os padrbes estdo acima e regem o0s cédigos, as escolhas, os gostos. Pensar
a partir dessa referéncia € colocar algumas questbes: Como sdo geradas as
possibilidades de praticas de consumo nos grupos populares? Que elementos estao
dispostos para isso? Como criam um estilo proprio sem que isso implique numa
“ascensdo social” — conforme Duarte (2008) —, mas idealizando a legitimacdo de

suas escolhas — segundo Lahire (2007)?

Ainda considerando Lahire (2007), é possivel entender que as escolhas estédo
atreladas a “homologia entre os campos”, ou seja, as posi¢des que o0s objetos
ocupam em relacdo a posicao do individuo em determinado grupo ou sociedade.
Poder-se-ia dizer que essas preferéncias individuais sdo acionadas de acordo com o

contexto em que o individuo se encontra, pressupondo a existéncia de hierarquia;
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contudo, tais preferéncias ndo estdo, necessariamente, ligadas a hierarquia. Ou
seja:

O modelo de um consumo cultural fundado no gosto individual baseia-se na
imagem simplificada de individuos reduzidos a meros representantes
oficiosos (enquanto dura a enquete sociol6gica) de classes, de fracbes de
classe ou de grupos sociais; individuos caracterizaveis por gostos pessoais
gue sdo essencialmente os gostos de sua classe. Ora, é preciso ressituar
esses individuos muito abstratos na rede concreta de suas ligacdes de
interdependéncia a fim de obter uma imagem um pouco mais justa do que
s80 os consumos e as atividades culturais (LAHIRE, 2007, p. 800).

A compreensao a respeito da mobilidade social exige um entendimento sobre
a "quebra" de estilos e gostos, que até entdo se encontravam estereotipados. Faz-se
necessario perceber que nessa sociedade complexa existem mais referéncias e
mais trocas de experiéncias entre os individuos — que trazem suas bagagens

antropoldgicas, gerando posicionamentos nem sempre legitimos.

Esse campo de analise ja permite pensar sobre a influéncia do consumo
como um dos protagonistas da individualizacao e, desta forma, relaciona-la a grupos
que nao a tém, a priori, como questdo, como objetivo. Porém, o que mais vale neste
momento é perceber, conforme Lahire (2007), que o mais importante na trajetéria de
um individuo ndo esta em distinguir o legitimo e o ilegitimo como fronteira entre os
diferentes grupos (divididas pelo autor entre “eles” e “nés”), mas como forma de

definir, demarcar, diferenciar-se dentro do grupo ao qual pertence.

Para Feathertone (1995) as pessoas usam as mercadorias de forma a criar
vinculos ou estabelecer distingbes sociais; ha, portanto, um aspecto simbdlico
intrinseco em cada produto adquirido. Autores como Lima (2010) percebem, assim
como Lahire (2007), contudo utilizando como exemplo a sociedade brasileira, que a
analise das fronteiras sociais existentes devem ser pensadas de maneiras mais

complexas como propés Bourdieu:

Agui € possivel encontrar o Teatro Municipal do Rio de Janeiro lotado em
dia de concerto a preco popular e esbarrar com muitos integrantes da elite
em uma roda de samba. Ao mesmo tempo, algumas modas sdo inventadas
nos ateliers mais exclusivos e outras sdo capturadas da estética do baile
funk e adotadas por estratos diversos da sociedade (LIMA, 2010, p. 57).

A partir de algumas indagacdes e percepcoes, propde-se pensa-las através da
pesquisa etnogréafica proposta neste estudo, buscando entender como determinados

individuos se apropriam da moda, do consumo e como incorporam codigos que, até
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entdo, ndo eram acessados por todos 0s grupos sociais. No capitulo seguinte,

apresento o campo e como se decorreu tal “descoberta”.



2 MOTIVAGOES, VALORES E FANTASIAS: DESCOBRINDO O CAMPO DE
PESQUISA “ESTANDO LA”

O efeito do novo, daquilo que é desconhecido, que faz surgir a inseguranca
e inimeros questionamentos, €, também, uma transgressao de barreiras, que
apresenta novos caminhos a serem seguidos. E como se estivesse caminhando
em meio a um terreno arenoso, onde qualquer passo precisa ser prevenido. Foi
exatamente assim que me senti enquanto descobria o campo, embora ja
estivesse estado naquele contexto diversas vezes. Na primeira vez como

pesquisadora, tudo parecia poder desabar a qualquer instante.

Questionamentos ligados a vestimenta, sobretudo ao que influencia as
escolhas do publico feminino, acompanha-me ha algum tempo. Entretanto, esses
guestionamentos eram mais superficiais, referenciavam somente a questao do

objeto consumido, e ndo a escolha em si.

Meu interesse por grupos populares e como eles consomem moda vem do
trabalho de conclusdo realizado na faculdade de Moda, em que eu buscava
entender a partir de quais fatores — informagdes, gostos, conhecimentos etc. — 0s
individuos de classes baixas fazem suas escolhas. Algumas indagac6es serviram
como esteio para que fosse possivel dar continuidade ao estudo desse tema no

mestrado.

Assim, o projeto de dissertacdo do mestrado traria como objetivo perceber
e compreender como acontecem as escolhas das vestimentas por parte de
individuos pertencentes as camadas populares. Foi necessario percorrer outros

caminhos para entender e/ou questionar este tema de forma mais focada.

A pesquisa foi concebida, inicialmente, como uma abordagem de uma
empresa de confeccdo voltada ao publico de camadas populares. A empresa
Pompéia fora escolhida por suas caracteristicas de facilitacdo do consumo
através do crédito e, acima de tudo, por ter um forte “apelo” de moda —na midia

seu slogan é: “E facil ser Fashion”.

A proposta seria analisar o consumo de moda através de perfis usados

pela organizagdo. No entanto, devido as dificuldades em acessar informagdes
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sobre a empresa e marcar entrevistas e a falta de acesso aos setores de
marketing e moda, ficou invidvel manter este enfoque. Entdo, o desafio passou a
ser a busca por outra estratégia que me permitisse acesso e interacdo com

mulheres consumidoras de moda de camadas populares.

Ao longo de minha trajetéria no mestrado, em um processo de
conhecimento e internalizacdo de conceitos, percebi que ja tinha onde investigar.
Através das leituras em Gilberto Velho (2003; 2008), Lia Machado (2001), Duarte
e Dumont (1985) e refletindo e pensando questdes sobre individualidades,
familias e cultura popular (a partir de obras como Familias e individualismo, de Lia

Machado) pude perceber qual caminho percorrer.

Como Dios (2007), também fez parte de minha trajetéria a aquisicdo e o
dominio de algumas definicdes que norteiam a antropologia. Conceitos como
naturalizar, desnaturalizar, relativizar, etnografia, observacdo participante etc.
precisavam ser incorporados. Assim, foi preciso buscar uma forma antropoldgica

do pensar, naturalizando conceitos e teorias.

Para a incursdo ao campo, foi preciso estabelecer o olhar sob os estudos
antropolégicos e direcionar melhor os questionamentos da pesquisa. Era preciso
compreender que o conhecimento e gosto pela moda néo é algo 6bvio para todos
os individuos — foi preciso desnaturalizar a moda e naturalizar a antropologia.
Quero dizer, concordando com Dios (2007, p. 64): “tomava como natural ou
normal aquilo que me era familiar e, ao desnaturalizar, entendia que aquilo que eu

tomava como normal era algo culturalmente construido”.

Caberia, entdo, iniciar uma nova jornada, a fim de observar, relativizar e
propor o estranhamento de formas, valores e estilos de vida que eram de minha
convivéncia. Portanto, chegar, inserir-me no local a ser pesquisado nao foi uma
estratégia planejada, definida a priori; foi, sim, uma “descoberta” — inicialmente,

tedrica e, depois, uma trajetoria etnografica.

Assim, 0 momento da “inser¢do” no campo que escolhi foi um momento de
revelacdo, de novidade, porque revisitei um espaco ja conhecido, com outro olhar.
Conforme Geertz (2005), “estando 1a”, vivenciei a situagao de estar em campo e

coloquei em prética a primeira etapa da pesquisa através do “olhar e ouvir’, como
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conceituou Oliveira Filho (1999). A “descoberta” do campo proporcionou uma
nova maneira de olha-lo, de forma a interpretar suas formas, comportamentos e

estilos de vida.

Meu trabalho foi construido a partir do método etnografico, tendo a
observacdo participante como seu instrumento principal. Ou seja, defini que a
investigacdo e a coleta de dados se dariam em um periodo de interacdes sociais
intensas com o0s sujeitos. Também, utilizei-me de fotografias das moradoras
arrecadadas em sua pagina pessoal do site Facebook, na intencdo de

exemplificar e demonstrar o campo.

Além disso, a entrada no campo carregava uma grande preocupacao: Seria
possivel aplicar uma observacdo participante mesmo que houvesse algum
vinculo, mesmo que pequeno, com 0s atores em cena? Poderia eu pesquisar um
meio ao qual eu ja pertencia? Foi entendendo a etnografia e percebendo o tipo de
pesquisa e pesquisados pelos quais me interessava que dei andamento a minha
caminhada. Conforme Velho (2008, p. 128):

Posso estar acostumado, como ja disse, com certa paisagem social onde
a disposicdo dos atores me é familiar; a hierarquia e a distribuicdo de
poder permitem-me fixar, grosso modo, os individuos em categorias mais
amplas. No entanto, isso nao significa que eu compreenda a l6gica de
suas relagoes.

2.1 OBSERVANDO O “FAMILIAR” — A MODA E O CAMPO

A tematica do vestuario é algo totalmente incorporada a minha vivéncia
pessoal e profissional.” N&o raro, percebo-me analisando o “comportamento” dos
individuos através da vestimenta. Contudo, esse olhar sempre teve um aporte
com conhecimentos sobre moda, que considera se pessoas estdo “bem vestidas”,
em que perfil (moderno, elegante, descolado etc.) se enquadram, se possuem

estilo, se estdo atentas as tendéncias, enfim, uma série de quesitos pensados

7 . . N

Sou Formada em Design de Moda e trabalho como Consultora de moda, prestando servigos a empresas de
confecgdes (pesquisando tendéncias, criando roupas, desenvolvendo e produzindo) e empresas que
necessitem de uniformes.
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pelo viés de quem tem certo conhecimento, conforme Bourdieu (1983), sobre

cultura legitima.

Para obter o titulo de graduacdo em Design de Moda, foram mais de quatro
anos em que estive envolvida com pesquisas sobre tendéncias de moda,
conhecendo e incorporando uma lista de nomes famosos da area e estilos
consagrados por décadas, entendendo e aliando o processo de criar, desenvolver
e produzir roupas, enfim, conduzindo os modos de pensar muito mais para formas

praticas e objetivas do que teodricas e subjetivas.

Pensar sobre a moda pode até trazer a tona questionamentos subjetivos,
mas trabalhar no mercado de moda requer certa praticidade, rapidez e precisao,
pois ndo ha muito tempo para pensar, refletir. A inovacdo € uma exigéncia da
area; ndo acompanha-la é ndo acompanhar o mercado de moda. Foi huma busca
pela inovacao que voltei a pensar a moda de forma mais subjetiva: se o fenbmeno
de moda carrega o paradigma da diferenciacdo, eu, para seguir na area,

precisaria entendé-la através de outras linhas de pensamento.

O que é estilo? Quem tem estilo? Qual € a importancia da moda? O que as
pessoas entendem por moda? Cotejar estes questionamentos foi essencial para
pensar sobre questdes de comportamento, valores e estilo de vida. Era preciso
entender a visdo dos individuos sobre a moda, que lugar e momentos ela ocupa
Nnos grupos para, assim, compreender o que esta pratica estaria significando.
Quer dizer, era preciso adotar uma posicao relativista em relacdo a moda, para,
assim, analisa-la dentro das camadas populares, percebendo seu verdadeiro

sentido imbricado neste éthos.

O gue para mim era algo evidente, agora tinha de passar por um processo
de estranhamento. Era preciso transformar também a moda em algo exético. Sé
assim poderia afinar o olhar e perceber que papel as praticas de consumo de
moda ocupam nas camadas populares. Conforme a passagem de Ensaios em

Antropologia Histérica,

O olhar etnografico, descrevendo as diferencas e a variacdo do Outro, é
solidario com certo afastamento e esquecimento do “Eu”. “A vontade
sistematica de identificacdo com o Outro caminha lado a lado com uma
recusa obstinada da identificagdo consigo mesmo”, nos diz Lévi-Strauss,
retomando licdo de Jean-Jacques Rousseau, que, com a recomendacéo
de aprender a dirigir para longe o olhar, forneceu um emblema ético e
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afetivo para a aventura etnogréfica e para todos os que optaram por nela
embarcar (OLIVEIRA FILHO, 1999, p. 214).

E preciso lembrar que as motivacdes que originaram esse estudo vém
desde o trabalho de conclusdo do curso de Design de Moda, quando eu ja
ensaiava questionamentos em relacdo a cultura popular, inferindo a respeito do
crescente consumo de grupos com baixo poder aquisitivo e sobre o quanto o
mercado estava preparado para este novo consumidor. Definitivamente, foram
essas ideias que orientaram meus passos em direcdo ao mestrado e a buscar

entendimentos sobre estes novos mercados e consumidores.

Cabe, entédo, descrever brevemente a trajetdria que me levou ao campo, ao
universo os grupos populares. A definicdo do campo foi uma revelacdo. Optei por
inserirrme em alguma comunidade, em algum bairro periférico em que eu
pudesse observar o espaco dado a moda e a seu consumo por mulheres de
camadas populares. Contudo, a problematica estava na insercdo ao campo, isto
é, na forma que eu criaria um “vinculo” com mulheres com quem eu nunca havia
falado — e em tdo pouco tempo. Existia um dilema, que sé foi solucionado no
momento em que, como afirmado anteriormente, o dominio de conceitos e teorias

passaram a ser “sentidos” e vivenciados.

Foi lendo Gilberto Velho (2008, p. 126), em Individualismo e Cultura, que o
campo se apresentou para mim e a pesquisa se tornou algo concreto. Segundo o
autor: “0 que sempre vemos e encontramos pode ser familiar, mas nao é
necessariamente conhecido e o que ndo vemos e encontramos pode ser exotico,

mas, até certo ponto, conhecido”.

b

E inegavel que fatores como o acesso ao consumo e a informacéo,
facilidades de compra e crédito e o aumento de poder econbémico acabaram
aproximando, de certa forma, individuos com status social diferentes. Embora, as
questbes de distingdo perpassem por outros inumeros codigos, praticas e/ou
valores, ainda assim, as facilidades econ6micas e de acesso fizeram com que
grupos diferentes pudessem frequentar oS mesmos espacos, consumir e dispor
dos mesmos objetos e bens de consumo, fazendo com que as fronteiras entre
esses grupos ficassem cada vez mais complexas, ndo tdo delineadas. Partir

dessa reflexdo € entender como se deu a descoberta dessa etnografia, ou seja,
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como colocou Claudia Fonseca (1999, p. 10), ao explicar sobre o método
etnografico: “E a interacéo entre o pesquisador e seus objetos de estudo, ‘nativos

em carne e 0sso’”.

Mas, o que essa relagdo tem a dizer? Bom, a convivéncia e relacdo
constituida com o objeto de estudo ndo me permitiam perceber algumas fronteiras
gque existiam e que viriam a ser prerrogativas para este estudo. A tal descoberta
do campo estava, exatamente, onde eu pensava tudo ser familiar e conhecido.
Havia o exético, que se configurou a partir da percepcdo de valores e
comportamentos que, até entdo, eram tidos por mim como -caracteristicas
“‘daquela” familia, e ndo como pertencentes a uma cultura e posicdo social

especifica.

Devido a ascensdo econbmica viabilizada pelo acesso ao consumo e
facilitacdo de crédito, entre outras medidas, as diferencas entre os individuos e
grupos acabaram ficando mais intricadas, ou seja, o acesso a determinados
locais, ao consumo de variados produtos, a facilidade de locomocéo etc, fez com
que diferentes grupos compartiihassem os mesmo codigos. A partir dessa
percepcdo, de que praticas e apropriagbes denunciam fronteiras de classe,

viabilizou-se enxergar o bairro Liberdade de outras formas.

O bairro Liberdade, situado na cidade de Novo Hamburgo-RS, foi o
ambiente de minha pesquisa. O que me proporcionaria o0 vinculo com os
moradores de la foi uma familia com a qual convivo e me relaciono desde 2008 —
em razao de lacos pessoais. Esta familia € bastante conhecida no bairro, visto
gue moram ali praticamente desde a sua formacao, em 1950 (de acordo com o

site da cidade - http://novohamburgo.org/site/nossa-cidade/historia/).

Por ter uma grande influéncia no bairro e conhecer grande parte dos
moradores, esta familia foi fundamental para o inicio da pesquisa, aléem de
servirem como aporte para perceber as tradicdes culturais e estruturas sociais
gue eu encontraria ali. Duas integrantes da familia foram fundamentais neste
inicio, pois se relacionam com muitas moradoras do bairro e se propuseram a
colocar-me em contato com elas. Como falei anteriormente, convivo com a familia

ha algum tempo; portanto, ja conhecia alguns dos contatos sugeridos, assim
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como tais contatos ja sabiam alguma coisa sobre mim — mas nada que nos

tornasse intimos.

O desafio de ir a campo em um ambiente com o qual eu ja convivia e o fato
de ja ser conhecida pelos moradores (mesmo que superficialmente) gerou certo
desconforto e alguma inseguranca. Receava que o fato das moradoras e
possiveis entrevistadas saberem que eu trabalhava com moda viesse a prejudicar
o resultado final da pesquisa. Contudo, amparo-me, novamente, nas palavras de
Gilberto Velho (2008) as quais auxiliaram na construcdo de minha conduta em

campo e trajetéria em si:

O fato é que dentro da grande metrépole, [...] ha descontinuidades
vigorosas entro o “mundo” do pesquisador e outros mundos, fazendo
com que ele, possa ter experiéncia de estranheza, ndo reconhecimento
ou até choque cultural comparavel a de viagens a sociedades e regifes
“exoticas” (VELHO, 2008, p. 34).

A etnografia seria meu método, mas ainda ndo estava certa de quais
seriam as melhores ferramentas — entrevistas, observacdes, aplicacbes de
guestionarios, descri¢cdes, posicionamentos, perguntar ou apenas ouvir... Assim,
entre idas e vindas, no papel de observadora, percebi que todos os itens
poderiam auxiliar-me para a préatica etnografica, alguns mais e outros menos.
Resolvi, entdo, mergulhar no campo e deixar que ele me desse as coordenadas,

apresentando as melhores formas de conduzir a pesquisa.

2.2 OBSERVAR E ESCUTAR, ESTAR COM

A cidade de Novo Hamburgo esta situada no Vale do Rio dos Sinos, no
estado do Rio Grande do Sul, a cerca de quarenta quildmetros de Porto Alegre.
Cidade de colonizacdo alemé e italiana, € considerada referéncia na industria
coureiro-calcadista. Segundo o site da cidade®, o crescimento trazido pelo calgado
atraiu inUmeros imigrantes, causando o crescimento da cidade a partir da década

de 1960. A populacédo atual € de 1.157,2 habitantes por quildmetro quadrado.

¢ http://novohamburgo.org/



http://pt.wikipedia.org/wiki/Vale_do_Rio_dos_Sinos
http://pt.wikipedia.org/wiki/Quil%C3%B4metro
http://novohamburgo.org/
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Meu territério de pesquisa situa-se, especificamente, no bairro Liberdade,
na periferia da cidade. Trata-se de uma regido mais afastada do centro urbano e
que abriga uma populacéo de baixa renda. O loteamento no bairro comecou a ser
feito por volta da década de 1950, possuindo uma area de 1,9 km2 que marcam
os limites dos municipios de Novo Hamburgo e S&o Leopoldo.® O bairro abriga o
estadio de futebol da cidade, muitas fabricas (a maioria voltada a producao de
calcado), casas de bailes (sendo as mais conhecidas o “Gigante do Vale” e o

“Scala Clube”), além de concessionarias de automdveis e outros comeércios.

Grande parte do bairro se encontra ladeado por uma importante rodovia
federal, a BR-116. Também encontramos no bairro alguns “mercadinhos” que
podem ser considerados empreendimentos familiares e de pequeno porte,
oficinas mecanicas e barzinhos do tipo “botequins”, com mesas de sinuca e
infraestrutura bem simples. Apesar disso, pelo que tenho percebido, o Liberdade
pode ser considerado um bairro residencial. Outro detalhe importante é a
demarcacdo de espaco: encontramos casas simples, mas estruturadas e de
forma mais organizada nos espacos mais altos do bairro e, logo em seguida, uma

7

regido paupérrima, que, significativamente, é chamada pelos moradores de

“Coreia”lo

, em alusdo a estruturacdo das casas que se constituem uma ao lado da
outra, sem uma divisdo do espaco. A “coreia” esta localizada as margens da
rodovia federal e na parte mais baixa do bairro, de modo que em dias de chuva os
moradores sofrem com o0s alagamentos. Ademais, essa regido é célebre por ser

ponto de trafico de drogas.

Nessa primeira leitura de espaco, me identifico com a analise de Yaccoub
(2011, p. 201):

Na minha visdo de estrangeira, estava adentrando em um bairro de
classe popular, ndo fazia ideia da sua hierarquia classificatéria interna,
onde determinados locais do bairro eram mais prestigiosos do que
outros, o que deflagrava uma hierarquizacéo social.

o Informacao também tirada do site: http://novohamburgo.org/site/nossa-cidade

10 Segundo o Dicionario Houaiss, o termo “coreia” € um adjetivo pejorativo brasileiro. A origem do
uso é incerta, mas foi aplicado, inicialmente, para denominar as areas de precos mais populares
nos estadios de futebol. No Nordeste brasileiro, é alcunha a zona de meretricio. Esses dois
registros dao um indicativo de por que os moradores do bairro Liberdade chamam de “coreia” sua
regido mais pobre.
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Em uma analise mais geral, vejo que a maioria das casas da regido tem
uma infraestrutura simples, no entanto, em praticamente todas ha pelo menos um
automovel na garagem. Quase nao encontrei carros “velhos”, a maioria parece
ser de automdveis novos ou seminovos. Outro aspecto interessante sdo 0s
“ajuntamentos” em frente as casas: nos finais de semana, os moradores locais
costumam sentar-se nas calcadas e, quando a quantidade de pessoas € grande,
colocam cadeiras até em parte da rua. Em uma das primeiras vezes que observei
0 bairro pude presenciar, em um domingo, um grande grupo de pessoas
agrupado na calcada, com uma churrasqueira de metal (feita de galdo), com base
de tijolos. Criancas corriam no meio da rua, musica alta vinha de carros e as
pessoas falavam consideravelmente alto. Depois disso, presenciei 0 mesmo tipo

de cena varias outras vezes, na mesma e em outras residéncias.

E facil observar que os moradores do bairro, em sua maioria, nasceram,
cresceram e construiram suas vidas por ali — praticamente todos possuem a
familia morando pelo bairro. E o que acontece com a familia que me possibilitou a
entrada no bairro: irmas, primos, sobrinhos e agregados residem quase todos na
mesma regido do bairro. Além disso, nos almog¢os de domingo é quase regra o

encontro de todos na casa de um familiar.

Especificamente, meu universo de pesquisa se compds dessa familia, com
a qual ja tinha um vinculo, e das moradoras conhecidas e mais chegadas a esta
familia. No inicio deste estudo, ja convivia havia trés anos com a referida familia,
contudo, como dito anteriormente, ndo os percebia como fonte de investigacao e
aporte para tal. Foi através de leituras que apontavam 0s costumes populares que

comecei a fazer relagdes e perceber as similaridades que se expunham para mim.

Nessa familia, a posicao do patriarca, € muito forte. Embora falecido no
ano de 2010, e tendo eu convivido muito pouco com ele, notei que sua posi¢cao
continua forte, sendo constantemente lembrada nos encontros da familia. Foi com
a vinda dele para a cidade de Novo Hamburgo, em meados de 1950, que a
familia se constituiu. Conforme uma das filhas me contou, ele trabalhou na
empresa estatal CEEE (Companhia Estadual de Energia Elétrica), como “coveiro”

(abria covas para colocacao de postes de luz na cidade).
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O enredo familiar € peculiar, recheado de detalhes delatores e singulares
para a caracterizacdo e historia do grupo investigado. O patriarca fora casado
com mais de uma mulher, conforme conta uma das filhas: “Ele era do tempo em
que o homem se orgulhava de poder sustentar mais de uma casa. Isso era
sinbnimo de poder”. Foram-me relatados os relacionamentos principais; com a
primeira esposa, ele teve seis filhos, um homem (ja falecido) e cinco mulheres.
Antes de a primeira esposa falecer, teve um relacionamento com sua cunhada,
com a qual teve um filho — ele mantinha a casa, dava sustento ao filho, mas
nunca encarou o relacionamento como legitimo. Entdo, casou-se pela segunda
vez. Sua segunda esposa, com quem teve uma filha (a cacula entre todos os
irmaos e meio-irmaos), ja tinha uma filha de outro casamento. Enquanto estava
com a segunda esposa, também mantinha outros relacionamentos e sustentava
outras casas. ApO6s o falecimento da segunda esposa, manteve alguns
relacionamentos, mas nenhum “oficial’. Destas relacdes, resultaram nove filhos
(dentre os quais, sete sdo mulheres e dois homens, sendo que um deles ja
faleceu). Grande parte continua morando no bairro, visitando-se com muita

frequéncia e procurando manter o lago familiar forte, mesmo apés a perda do pai.

O patriarca da familia, segundo contam os familiares, andava pelas ruas do
bairro sempre armado, como uma forma de impor respeito. Era um homem muito
conhecido e vivia envolvido em desavencas com moradores. AO mesmo tempo,
escutei inimeras historias de familias muito agradecidas pela ajuda que ele
proporcionou — além disso, a forma como sédo contadas as histérias sempre me
faz relacionar a posicdo do patriarca a de um coronel ou senhor feudal, como se
este homem fosse “dono” daquelas terras e pudesse mandar e desmandar no
bairro. De certa forma, e segundo a familia, ele se sentia um pouco “dono”, meio

“patrdo” de tudo que o cercava.

Por causa do seu trabalho na CEEE, ele também cuidava de alguns
terrenos que a companhia detinha no bairro — o que fazia com que ele, de certa
forma, tivesse mais poder entre o0s outros moradores, pois acabava se
apropriando dessas areas. Em um dos terrenos, construiu inUmeras pecas,
seguidas de “puxadinhos”, que alugava a terceiros ou emprestava a familiares ou

amigos do bairro. Outros terrenos foram apossados pelos filhos, que construiram
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suas casas — uma neta hoje tem sua casa construida em um dos terrenos. Ha
ainda um terreno que foi transformado em campo de futebol. Contudo, depois que
o patriarca veio a falecer, o campo ficou abandonado e grupos, inclusive de outros
bairros, passaram a tentar o apossar-se. Recentemente, uma das filhas “tomou” o
terreno para si, para, “qQuem sabe, no préximo ano”, construir sua casa por ali —
ela dividiu o terreno entre outros membros da familia e demais moradores, de

maneira que ajudassem nos cuidados, evitando a perda da area.

A fim de preservar as rela¢cdes com a familia com a qual me relaciono, uma
vez que finalizar a pesquisa de campo néo significar4 romper esta relacao, resolvi
chama-los de familia Corleone, em alusao ao filme “O Poderoso Chefao”. Em uma
das primeiras vezes que frequentei a casa do patriarca da familia, num de seus
tipicos almocos de domingo (comparecer ao almo¢o no domingo era quase que
obrigacdo, dever), passei por uma experiéncia marcante e, desde entdo, fazer
mencdo a este enredo (do filme de Francis Ford Coppola) complementa a

caracterizacdo do meu grupo de referéncia em campo.

Na época, lembro-me de enquadra-los no formato de “tipicos descendentes
de italianos”. Hoje, talvez, ja poderia questionar melhor sobre seus
comportamentos. Fato é que, naquele momento, durante o almoco, todos
gritavam, riam alto, falavam ao mesmo tempo, brigavam, xingavam tudo e a
todos. Para mim, que vinha de uma familia que ndo tem o habito de grandes
almocos, em que se fala baixo e dificiimente se sente a vontade para expressar
opinides sobre a vida de algum parente, foi algo extremamente assustador. Mas,
concordando com Florence Weber (2009, p. 27), “é justamente da confrontagao
entre suas proprias classificacdes a priori e as classificacfes nativas que pode
nascer um instrumento de conhecimento”. Lembro-me bem: cheguei a casa do
patriarca, cumprimentei a todos que la estavam e, num impulso de “esconder-me”,
sentei no canto de uma escada que dava para a cozinha e la fiquei, a observar,
chocada, levemente tonta, sem quase conseguir piscar, tentando entender sobre
0 que falavam, brigavam, discutiam. O peculiar era que ninguém parecia conter a
fala, os impetos ou gestos por causa de minha presenca. Alias, minha presenca

nao fazia a menor diferenca ali. Cheguei muda e sai calada.
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Os Corleone formam uma grande familia. Quatro das irmas moram no
bairro. Dos demais, uma irma, ao casar-se, mudou-se para outro estado, outra
vive na cidade vizinha (S&o Leopoldo) e o Unico irméo (pois o outro ja é falecido)
mora em um bairro préximo (contudo, apos o falecimento do pai, jA ndo tem mais
muito contato com o restante da familia). Desde a morte do patriarca, embora ndo
se reunam todos, os almocos de domingo se mantém, ndo mais como “regra”,

mas, sempre que possivel, acontece na casa da irma mais velha.

O trabalho de campo comecou efetivamente com observacfes na familia.
Comecei a buscar compreensdes sobre questdes de hierarquizacdo dentro da
familia, graus de poder, a importancia e busca da informacéo e novidade, sobre a
guestao do trabalho, do consumo, sobre o que fazem em seu momento de lazer,
enfim, foi através da familia Corleone que busquei entender o habitus de camadas
populares. Trés dentre as irmas serviram-me de intermediarios para
conhecimento e familiarizacdo com o bairro e cultura local: Neca, Connie e

Carmela, conforme resolvi chama-las.

Concordando com Castilho (2006, p. 142), também percebo em minhas
analises que o consumo € “‘uma via de acesso importante as questdes referentes
a formacdo das identidades contemporéaneas”; contudo, foi preciso observar o
contexto cultural no qual tais individuos estdo inseridos, para que assim fosse
possivel analisar de perto cada vivéncia, cada forma de interagir com o consumo
de moda. Foi, entdo, que passei a observar o contexto cultural que existe no
bairro Liberdade através da familia Corleone e, a partir disso, ampliei o campo,
passando a conviver e observar outras moradoras, instigando-as a falar sobre
momentos de lazer, trabalho, ambientes frequentados, grau de escolaridade,
produtos que consomem etc., tornando possivel a observacdo sobre praticas de
consumo de moda. A familia Corleone, em especial a familia de Connie, € minha
referéncia no campo, pois ho meu ver, eles apresentam caracteristicas tipicas de
individuos de camadas populares que emergem/emergiram socialmente e/ou

economicamente e que demonstram essa ascensao atraves do consumo.

Como néo tenho o intuito, neste estudo, de elaborar uma caracterizagao de
um estilo de vida, ou melhor, de apontar praticas e comportamentos de individuos

detectando-os como pertencentes a uma ou outra classe, utilizo-me da expressao
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grupos populares, amparada em algumas dimensdes como: localizacéo,
segregacao no espaco urbano, grau de escolaridade, questdo da familia, estilo de

vida, entre outros. Conforme Gilberto Velho (2003, p. 64):

A nocdo de cultura popular remete a dicotomia elites e classes e/ou
camadas populares. Essa visdo dualista distingue dois niveis de cultura
dentro de uma sociedade, relacionados ndo s6 a desigualdade
econdmica e politica, como, de um modo geral, a visdes de mundo e
experiéncias sociais peculiares.

Sendo assim, a pesquisa da prioridade a observacao participante, sendo a
base a familia Corleone e as demais moradoras, que no decorrer do trabalho
foram apresentando-se a mim. Inicialmente, utilizei-me de um questionario com
perguntas sobre renda familiar, dados de identificagdo, grau de escolaridade,
estado civil, lugares que costumam frequentar em momentos de lazer, enfim,
algumas questdes que auxiliariam tanto na observacdo como na aproximacao as

moradoras que até entdo eu conhecia apenas de maneira superficial.

O acesso as moradoras, em um primeiro momento, foi facilitado, tanto por
parecerem interessadas em participar da pesquisa como por se prontificarem em
responder o questionario. Contudo, o questionario era somente um motivo de
entrada da pesquisa, uma forma de puxar os primeiros assuntos sobre moda. Foi
entdo que percebi o quanto a moda ndo era questdo, muito menos pauta de
conversa entre a informante e conhecidas/amigas, pois em todos o0s
guestionamentos e conversas iniciais sobre moda as respostas sempre foram
diretas e de certa forma vazias, ndo deixando abertura para construir um dialogo

mais denso.

Contudo, por vezes existiam alguns constrangimentos por parte das
moradoras (essenciais para o rumo e a forma da pesquisa). Elas se olhavam e
verificavam a roupa que estavam usando. Muitas vezes, mesmo estando ciente
da pesquisa, pareciam surpresas e lisonjeadas em participar da enquete. A lisonja
beirava a inseguranca. Ressalto que nessa primeira etapa todas faziam os
mesmos questionamentos e as mesmas colocacoes: “Vocé quer me entrevistar?
Vocé vai avaliar se me visto bem? Eu néo sei se entendo de moda direito!”. E,
entdo, antes mesmo de eu poder responder a essas perguntas e passar a fazer

as minhas indagacdo, com um turbilhdo de perguntas. Queriam saber como era
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meu trabalho, se eu vendia roupas, se eu poderia confeccionar alguns vestidos,
quais seriam as “tendéncias” da proxima estacdo, se tal peca combinava com
outra, onde eu costumava comprar minhas roupas, quanto custavam etc. Embora,
estivesse existindo uma conversa sobre moda, nesse momento, quem estava
sendo entrevistada era a pesquisadora. Ficava claro que o campo também

precisava me conhecer.

Assim, no momento inicial da pesquisa, foi preciso buscar o meu lugar
naquele espago. As moradoras sabiam do meu trabalho com moda e essa
informacgédo fazia toda a diferenca (embora ndo entendessem ou soubessem
exatamente sobre o que tratava minha profissdo). Assim, percebia que a todo
momento eu passava de observadora para observada. Pensei inUmeras vezes em
mudar as vestimentas, simplificar a forma de vestir, fazendo com que nao
chamassem tanto a atencdo, mas, de repente, percebi que era nesse momento
em que havia a troca que existia a comparacao e que ali eu poderia realmente

perceber e observar o que a moda e seu consumo instigavam nas entrevistadas.

Interrompi 0s questionamentos, as tentativas de puxar papos sobre moda e
foquei meu olhar, ouvido e percep¢cao nos momentos de encontro — aniversarios,
churrascos, visitas de uma ou outra moradora a casa de Connie. Acompanhei,
algumas vezes, as visitas a feiras e “pontas de estoque” de calcados com
promocdes — e, assim, as investigacbes foram tomando forma. Pude, também,

construir as trajetdrias de vida das moradoras.

Uma vez que era preciso fazer parte daguele meio, eu precisava que as
moradoras sentissem que poderiam partilhar comigo suas vontades, curiosidades,
davidas. Weber (2009, p. 32), antropdloga e autora do livro Trabalho fora do
trabalho, fez-me perceber a importancia de uma postura precisa no campo e com
as informantes: “Nao ha exterioridade absoluta do pesquisador: este ultimo torna-
se um nativo, isto €, um sujeito a ser observado, na medida em que um lugar Ihe

foi atribuido no espaco social local”.

Assim, os dados aqui expostos foram construidos a partir de uma
observacéo intensa das moradoras em momentos pontuais, no intuito de perceber
tanto o estilo de vida analisado pelo viés do consumo de moda como perceber em

que momentos o consumo de moda aparece nos dialogos e que espaco ele
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ocupa nessa sociedade. Pude aplicar algumas entrevistas individuais; contudo,
nao é este o ponto forte deste estudo, em funcdo da dificuldade em construir um

didlogo especifico sobre o objeto de pesquisa.

2.3 SUJEITOS PESQUISADOS

A vivéncia no campo foi concebida em contextos de aproximacgdes intensas
e momentos de afastamento, tanto com a familia Corleone como com as minhas
informantes. Assim, entre idas e vindas, busquei manter uma relacdo dialdgica
para com as informantes e, prioritariamente, com uma das irmas que acabou
destacando-se e enriquecendo minha pesquisa. Além disso, porque minha
profissdo desperta curiosidade, o papel de Designer de Moda também foi
colocado em questdo, de maneira que pesquisadora e entrevistadas se
tornassem acessiveis umas as outras, pois s6 assim a troca poderia ser plena. Os
nomes e sobrenomes das integrantes da familia e das entrevistadas foram

alterados, substituidos por nomes ficticios.

A familia Corleone serviu-me como aporte para percepcdes locais e acesso
a inumeras moradoras. Inicialmente, ndo havia um nuamero fixo de mulheres
participantes: fui conversando com algumas moradoras, fazendo algumas
tentativas de entrevista, seguindo com a observacao na familia Corleone e, entéo,
algumas mulheres chamaram mais a minha atencdo do que outras, além de
colocarem-se mais a disposicdo para o prosseguimento do estudo, tornando
possivel um convivio e a troca de informacdes. Algumas das moradoras, com as
quais tive um acesso mais restrito, serviram, também, como referencial, para

expor 0s questionamentos que aqui sao levantados.

Meu contato com as moradoras do bairro Liberdade ocorreu através da
familia Corleone, a partir de duas das irmas, que aqui chamarei de Connie e
Carmela. Além de as duas serem muito bem relacionadas com as moradoras do
bairro, também possuem um notavel interesse em moda, em estarem “antenadas”
com as novidades. No decorrer das observagbes, as duas irmas acabaram

tornando-se essenciais para a pesquisa. O mesmo vale para algumas informantes
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do bairro, que acabaram compartilhando suas praticas, suas vontades e seus

desejos de consumo.

Connie tem 47 anos, é casada e tem dois filhos adultos e que ndo moram
mais com ela. Possui formacgéo técnica em enfermagem, mas nunca atuou nessa
area. Apés terminar o curso, largou o emprego de atendente de farmacia e, desde
entdo, esta sem trabalhar. Ela e o marido, que trabalha na area de recursos
humanos ha mais de 15 anos, possuem uma condicdo bastante estavel, em

funcdo do que ele ndo faz questao que ela retome a busca por emprego.

Carmela, € a irma cacula, tem 32 anos, é casada e tem um filho pequeno
de 6 anos. Ela é formada em Pedagogia e, embora ja tenha trabalhado na area,
acabou abandonando a carreira. Atualmente, trabalha em uma concessionaria de
automoéveis proxima a sua casa (no mesmo bairro). Seu marido possui uma

oficina mecanica, localizada a uma quadra de sua casa.

Ja a terceira informante, moradora do bairro Liberdade, Paty, conheci
através de Carmela. Elas trabalham na mesma empresa, mas ja se conheciam do
bairro. Paty tem 35 anos, tem o ensino médio completo, € casada e tem uma filha

de 12 anos (que mora com o pai, seu ex-marido).

Maria Rejane foi o contato mais recente. Tem 50 anos, € casada e tem dois
filhos que ja sdo adultos, sendo que uma ainda mora com ela e o outro esta
casado ha cerca de quatro anos. Tem apenas o ensino médio completo e trabalha
como auxiliar administrativa, no servico publico municipal. Maria Rejane é vizinha

de Connie, com quem, atualmente, forma uma “parceria de compras”.

Estabelecida a relacdo com estes atores sociais, decidi agir segundo
recomenda Weber (2009): observar e escutar as pessoas e nao interroga-las, a
fim de preservar suas formas de classificacdo e seu dominio sobre suas palavras.
Entre notas e observagoes, eu ia conhecendo melhor as moradoras e, justamente
pelo método aplicado, com base na troca e no compartilhamento de vivéncias,
muitas das moradoras ndo passaram do primeiro estagio. Contudo, percebendo
esses estranhamentos e embates do campo, foi-me possivel ampliar a viséo e as

analises do tema proposto neste estudo.



3 PERTENCIMENTOS SOCIAIS E CONSTRUCAO DE ESTILO DE VIDA

Neste capitulo, pretende-se mergulhar nas historias das informantes,
construidas a partir da observacdo, da convivéncia e das minhas percepcodes,

para dialogar com a tematica de construcdo de estilo de vida através da moda.

Neste momento, trazer a influéncia da moda e o espaco que o consumo de
moda ocupa na vida dessas mulheres e como elas respondem na pratica a tais
influéncias, sdo maneiras de dialogar com o que ja foi discutido em capitulos

anteriores.

3.1 OBSERVANDO AS PRATICAS DE CONSUMO DE MODA DAS
MORADORAS DO BAIRRO LIBERDADE

Nos grupos populares, a familia € um codigo que concede ao individuo seu
lugar social, sua moralidade, seu prestigio e seu poder (MACHADO, 2001;
DUARTE, 2008). Dentro desse espaco, o individuo “é alguém” e possui valor; a
instituicdo “familia” € um caracterizador determinante dentro das camadas

populares — e ndo deixa de tomar parte no estabelecimento da identidade.

A partir do meu olhar, percebi a familia Corleone como uma familia tipica
de camadas populares da sociedade contemporanea. E, em analogia a Weber
(2009), quando fala sobre a cidade de Montbard, entendo que a familia e as
entrevistadas de minha pesquisa estdo na intersecdo de muitos meios de
interconhecimento — chamados pela autora de “cenas sociais”. Através destas
cenas sociais foi possivel constatar a dindmica das posicbes e os modos de

intersecao.

Acompanhando o momento econémico do Brasil, parte da familia Corleone
também emergiu economicamente. Connie e o marido vivenciam, desde 2010, um
periodo de estabilidade financeira. Ela, que trabalhava como atendente de
farmacia, largou o emprego e, desde entdo, a Unica renda da casa vem do
marido. Eles tém dois filhos que ja sairam de casa. Sua residéncia fica na regiao

mais alta e “nobre” do bairro (quase todas as casas vizinhas apresentam um
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visual mais “bonito”), &€ grande, possui dois pisos e € bem estruturada e equipada
com objetos domésticos e eletrdnicos como televisores de Uultima geracao,
aparelnos de DVD e som, condicionador de ar em todos o0s quartos,
computadores etc. Recentemente, reformaram parte da casa, construindo uma
peca grande, com 0 objetivo de ter mais espaco para recepcionar amigos e
familiares. E, embora, a familia esteja melhor financeiramente, nunca cogitaram

sair do bairro.

Atualmente, Connie se considera bastante consumista: “Hoje posso me dar
ao luxo de comprar muitos sapatos, roupas e bolsas. Adoro bolsas!”. Quando os
filhos eram pequenos e o marido nao dispunha da estabilidade financeira de hoje,
dificilmente gastava “com ela”, praticamente todo o dinheiro ia para cuidar de um
dos filhos (que sempre estava doente), pagar escola, comprar comida para casa,
roupas e algum eventual luxo, como o churrasco de domingo e jantar fora uma ou

outra vez por més.

Em 2008, Connie concluiu um curso técnico em enfermagem, mas nunca
atuou na area — tentou alguns concursos publicos e seguiu trabalhando como
atendente de farméacia, até 2009. Mais recentemente, ela pensou em voltar a
trabalhar, atuando na area de enfermagem. Contudo, seu marido prefere que ela
figue em casa e nao corra o risco de trabalhar em fins de semana e a noite. O
marido de Connie ndo possui formacdo superior, embora tenha comecado a
cursar Direito em uma faculdade particular, em 2011. Ele trabalha ha mais de 20
anos na mesma empresa, no setor de Recursos Humanos, ocupando hoje um

“cargo de confianca”. A renda familiar gira em torno de R$ 8 mil reais™*.

7

Como j& referido, a casa de Connie € consideravelmente grande.
Normalmente, entramos pela garagem, quase nunca pela porta principal. A
garagem esta ligada a peca recentemente construida, aos fundos, e d4 acesso
lateral ao interior da casa — mais especificamente, a sala. No entanto, antes de
chegarmos a sala, passamos por um armario embutido, enorme, onde Connie e o

marido guardam seus calcados. Eles n&o costumam entrar na casa com O

" De acordo com dados apresentados pelo site G1
(http://g1.globo.com/economia/noticia/2012/10/nova-classe-media-inclui-ao-menos-50-das-
familias-em-favelas-do-pais.html), em noticias sobre a “nova classe média”, a Secretaria de
Assuntos Estratégicos (SAE) da Presidéncia da Republica considera que quem vive com mais de
R$ 1.019 por més pertence a classe média.



http://g1.globo.com/economia/noticia/2012/10/nova-classe-media-inclui-ao-menos-50-das-familias-em-favelas-do-pais.html
http://g1.globo.com/economia/noticia/2012/10/nova-classe-media-inclui-ao-menos-50-das-familias-em-favelas-do-pais.html
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calcado que usam na rua, evitando, assim, sujar a casa. Essa estante me chama
a atencdo por dois principais motivos, que ficaram visiveis desde o0 inicio da
pesquisa e que influenciaram meu interesse por Connie: (1) Ela oferece
satisfacédo e “bem-estar” a dona da casa toda vez que ela demonstra e visualiza
as prateleiras fartas de calcados; e (2) Ela é uma espécie de “troféu” - quando ela

recebe algum parente ou amigo sempre apresenta seu “acervo”.

Connie também chamou minha atencéo porque, apés a perda do Pai, ficou
como a “chefe” familiar entre as irmas — dificilmente alguém toma alguma decisao
na familia sem consultar a ela e a seu marido. O auxilio as irmas vai desde
guestBes financeiras aos cuidados dos filhos. Ela orienta as irmas, inclusive,
sobre que remédio comprar, quando necessario. Além disso, e 0 mais importante
para este trabalho, Connie, hoje (bem diferente de ha pouco tempo), tem
consumo assiduo de roupas, sapatos, acessorios e decoracdo para casa. Seu
lazer, em dias de semana é, conforme ela mesma diz - “bater perna no centro,
curtindo as novidades da moda e olhando lojas, vitrines... Passeando”. Ela
também é muito bem relacionada no bairro, conhece quase todo mundo que mora

nas redondezas, recebe visitas com frequéncia e é convidada para eventos

(aniversarios e outras festas).

Uma das irmds de Connie, Carmela, por estar presente em muitas de
minhas observacdes acabou tornando-se referéncia essencial aqui. Com 32 anos,
ela trabalha em uma revendedora de automdveis proxima a sua residéncia,
ganhando pouco mais de um salario minimo por més. Ela é a irma mais nova, que
ficou morando na casa que era do pai (o patriarca, sr. Armando), com o filho e o
marido. Carmela é formada em Pedagogia, trabalhou alguns anos na éarea e

resolveu largar a profissao.

Recentemente, Carmela reformou sua casa. De um ano para cé4, equipou a
casa com geladeira frost-free, televisor de 42 polegadas, adquiriu um jogo de sofa
novo e uma poltrona “bem moderna”. Disse-me que consultou revistas de
decoracdo para ndo errar na escolha do ultimo item. Na decoracdo da casa,
chamam a atencgao as cortinas da sala principal e do quarto do casal: Carmela
utilizou jogos de lengdis estampados, que comprou em uma promoc¢ao — “Nove

reais cada”. Carmela os prendeu como cortinas. Para mim, era visivel que a
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cortina ndo passava de um lencol pendurado, mas para ela, estava 6timo! Havia

pagado muito pouco e, segundo ela, ainda combinavam com os tons da sala.

Em funcdo de meu contato assiduo com Carmela, percebi-a como uma
consumidora assidua, avida por roupas e calcados. Além disso, nha medida em
que iamos conversando, pude perceber claramente as praticas de consumo de
moda. O contato com Carmela deu sentido as palavras de Weber (2009) nesse
estudo, ao ressaltar que nem todas as praticas sociais possuem 0 mesmo grau de
visibilidade, de legitimidade ou de reconhecimento social. Somente com as trocas
e os contatos frequentes, o “estar com”, se fez possivel compreender os

significados das préticas sociais existentes neste local.

Outra importante informante desta pesquisa € Maria Rejane: 50 anos,
casada, mée de dois filhos. Ela tem apenas o ensino médio completo e trabalha
como auxiliar administrativa no servico publico municipal. E amiga e vizinha de
Connie, portanto, também mora na parte mais nobre do bairro. Contudo, a
condicao financeira de sua familia € menos privilegiada. As duas sempre saem
juntas para fazer compras, visitar feiras e eventos promocionais e cuidar da
aparéncia (com ida a estéticas, caminhadas etc.). Sdo amigas e “parceiras de

compras”, como se definem.

Inicialmente, ndo pretendia incluir Maria Rejane na pesquisa, mas, como
diz Weber (2009), “Fui escolhida pelos meus aliados, tanto quanto os escolhi”.
Sua histéria de vida, suas aspiracbes de consumo e a questdo familiar que vive
atualmente foram se sobressaindo, na medida em que nos reuniamos para tomar
chimarrdo, conversar sobre acontecimentos do bairro ou fazer compras.
Dificilmente falamos diretamente sobre o tema do consumo de moda. Contudo, foi
ela quem me fez perceber que estdvamos falando de moda quando alguém usava
uma roupa imprépria, com comentarios como “Fulana ndo sabe se vestir’, quando
comentava sobre as promocdes e os valores de roupas, onde e como ir, que

roupa usar etc.

Em nenhum momento comuniquei a Maria Rejane de que ela fazia parte de
minha pesquisa. Somente quando senti necessidade de algumas informacoes
mais pessoais e nao era mais possivel consegui-las em conversas esparsas.

Entdo, pedi que respondesse algumas perguntas em uma conversa informal.
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Expliquei-lhe que estava fazendo uma pesquisa sobre consumo de moda e ela,
sem fazer-me qualquer pergunta, prontificou-se a responder. Nesse momento,
senti que ela ndo fazia ideia do que eu estava querendo, respondia apenas de

forma a ajudar-me no “estudo”, prestando-me um favor.

Diferentemente da maioria das moradoras com as quais venho convivendo,
seja da familia Corleone ou néo, a informante Paty é relativamente nova no bairro,
onde vive com o marido desde meados de 2009. Nado possuem familiares no
bairro e a casa onde moram € alugada. Conheci-a no final de 2009. Trata-se de
uma mulher que chama a atengao por ser alta, robusta, nem gorda nem magra
(possui 0 que se chama de “corpao”, ainda que com uma saliéncia abdominal),
seus chamativos cabelos mesclam mechas em louro e marrom. Na primeira vez
que a vi, em um churrasco dos Corleone, ela se destacava naquele ambiente
familiar, pois usava saia jeans branca e blusa branca completamente decotada
nas costas e na frente (por ter bastante busto, ela atraia os olhares de todos,
especialmente dos homens presentes). Além de todos esses atributos, ela usava
uma sandalia azul-claro, com tiras largas até o meio da panturrilha e “saltéo”.
Logo que fomos apresentadas, ela me abracou efusivamente e disse que tinha
ouvido falar que eu trabalhava com moda. Ato continuo, perguntou se eu vendia
roupas e logo interpelou: “Vocé viu minha sandalia? E modelo gladiadora, ganhei

da minha irma. Ultima moda!”. A mim, s6 coube elogiar.

Embora este fato tenha acontecido um ano antes de iniciar minha
pesquisa, ao colocar a analise em pratica nao tive davidas de que Paty seria uma
personagem digna de atencdo. Nesse periodo, nosso convivio foi bastante
superficial. Encontramo-nos em alguns eventos do bairro e, quase sempre, ela
vinha “puxar papo” sobre moda, contar o que havia comprado e oferecer o que
estava revendendo (sapatos, algumas roupas e bolsas que sua cunhada trazia de
Sao Paulo etc.). Paty é “antenada” em marcas famosas e esta sempre buscando

informacgdes sobre moda e novidades.

Mesmo dispondo de um campo familiar e compartilhando muitas situacoes
do meu cotidiano, € preciso, segundo Velho (2008, p. 127), “chamar a atengéo

para o fato de que mesmo nas sociedades mais hierarquizadas ha momentos,
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situagbes ou papéis sociais que permitem a critica, a relativizagdo ou até o

rompimento com a hierarquia”.

Fazer uma reflexdo, segundo Bourdieu é pertinente, mas ndo suficiente
para pensar sobre a percepcdo de tais praticas, como a de consumo de moda.
Contudo, pode ser um inicio do caminho que se deseja tracar.

Vemos que toda tentativa de produzir um organon estético comum a
todas as classes esta condenada de antemdo, a menos que se jogue
sistematicamente com o fato de que a lingua, assim como toda moral
universal, € a0 mesmo tempo comum as diferentes classes e capaz de
receber sentidos diferentes, ou mesmo opostos, nos usos particulares,
até antagonistas, que dela se fazem (BOURDIEU, 1983, p. 5; grifo meu).

Da mesma forma que o ato de vestir suscita inUmeros questionamentos —
sobre cultura, historia, questdes econdmicas, de gosto, estilos de vida, posicbes
sociais — levanto aqui o questionamento sobre a percepcdo das praticas de
consumo de moda pelas camadas populares, pontuando que € possivel observa-
las em inOmeras outras formas. As oposicbes ndo precisam ser,
necessariamente, entre outros grupos, como coloca Bourdieu (1983), mas entre
individuos de um mesmo grupo, que exprimem suas identidades, ou seja, suas

diferencas.

3.2 O CAMPO VIROU FESTA: APROPRIACOES, ADAPTACOES E
DEMONSTRACOES DA MODA

Fui convidada para uma festa de aniversario infantil, de uma menina que
estava completando quatro anos. Os pais sdo amigos da familia Corleone. Séo
jovens, com idade entre 26 e 28 anos, que namoraram durante um ano e, quando
ela engravidou por “acidente”, eles passaram a morar juntos. Nenhum dos dois
tem formagdo superior, pararam no ensino médio. Ele é filho de uma das
informantes, Maria Rejane, trabalha como mecéanico em uma concessionaria de
carros do bairro; ela trabalha como atendente em outra revendedora, também
localizada no bairro (como eu falei anteriormente, por beirar a rodovia

concentram-se inumeras revendas de carros por ali).
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Durante toda a semana, a festa foi comentario no bairro: falava-se que a
festa seria grandiosa, segundo os comentarios seriam mais de 100 convidados;
moradoras faziam criticas e questionamentos sobre a necessidade de se fazer
uma festa tdo grande para uma crianga de “apenas” quatro anos. Toda a
informacdo, novidade, que surge entre os moradores nunca fica imune as
opinides alheias. As pessoas sempre tem algo a dizer, comentar, discordar, nada

passa despercebido.

A festa estava marcada para 15 horas e 30 minutos de um sédbado, 19 de
maio, em uma chacara bastante conhecida pelos moradores do bairro, de
propriedade das irmés da familia Corleone. A chacara, localizada na area rural de
Séo Leopoldo (cidade vizinha de Novo Hamburgo) é grande, embora possua uma
infraestrutura bem simples. Tem um saldao todo de tijolo, sem reboco, chéo
apenas cimentado, com mesas de plastico. Eles alugam o saldo para festas em

geral (aniversarios, casamentos, formaturas etc.).

Chegamos ao local por volta das 16h30min, acabamos nos atrasando um
pouco, pois o lugar é um pouco retirado. Mesmo tendo participado de inUmeros
eventos com algumas das pessoas que estavam na festa, essa era a primeira vez

gue eu estava indo de uma forma diferente — como observadora e participante.

Na minha chegada, apdés cumprimentar os conhecidos e demais
convidados da festa, entreguei o0 presente da aniversariante e conversei um
pouco com 0S pais, que recepcionavam o0s convidados. Pareceram-me
apreensivos e preocupados com a organizacdo e a atencdo que deveriam
oferecer aos convidados. O saldo estava todo decorado, a cor rosa prevalecia e
tudo estava muito bem organizado e montado. A postura dos pais me fez lembrar
as festas de 15 anos de que participei na minha adolescéncia: pais nervosos,
recepcionando e preparando-se para o ‘grande momento” — essa foi a primeira
impressao que tive. Embora a menina recém completasse quatro anos, aquele

era um evento de grande importancia familiar, mas principalmente social.

Fiquei pelo saldo observando os convidados que chegavam. Nao demorou
muito e todos foram chamados para cantar o “Parabéns”. O salao ficou cheio. Foi
entdo que pude perceber a pequena quantidade de criancas: no maximo 10

criancas. A maioria dos convidados era de adultos — conhecidos do casal,
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familiares, amigos do bairro e alguns colegas de trabalho (conforme a mae da

aniversariante disse).

Em principio, meu objetivo principal era utilizar-me da festa para conseguir
aproximar-me um pouco mais de duas moradoras do bairro, que poderiam tornar-
se possiveis informantes. Contudo, a aproximac¢do ndo aconteceu do modo como
eu imaginara. Resolvi, entdo, observar os convidados e moradores do bairro
Liberdade que estavam presentes na festa, prestando atencédo ao que falavam e

em como se portavam, analisando suas vestimentas.

O uso do jeans era um padrao. A época era de meia-estacao e a maioria
das mulheres combinava jeans justo com blusas de malha, além de usar botas
por cima da calca, ndo sé pelo clima, mas, creio eu, também pelo tipo de
calcamento do local (chédo batido, com pedras e terra). Poucas usavam salto —
com excecao da méae da aniversariante, pude perceber mais duas ou trés. Numa
visdo geral, todas as convidadas pareciam seguir uma mesma forma de vestir —
as calcas seguiam um mesmo padrdo - justas, cintura baixa e com uma
tonalidade de azul bastante semelhante umas as outras. Afinando mais meu
olhar, arrisco dizer que as calgas eram da mesma marca, ou de modelos

parecidos.

N&o foram poucas as vezes em que ouvi comentarios entre as informantes
sobre “usar uma boa calca jeans” — as consideradas “tops”, como elas dizem,
“‘Linda Z” e “Denuncia”. Imprescindivel salientar aqui um momento particular em
outra ocasidao, quando uma delas me chamou na sua casa para mostrar algumas
calcas que havia comprado. Vestia-as, olhava-se, mostrava-se e dizia: “/sso sim é
calca! Olha que bonita fica na bunda! Parece até que da uma levantadinha, né?!
Eu ndo compro mais qualquer calgca, agora aprendi que mesmo que seja um

pouco mais cara, vale pena! Essa aqui é da ‘Denuncia’, né? Linda!”.

Voltando ao aniversario, as blusas de malha também seguiam a mesma
linha — praticamente todas vestiam um modelo mais soltinho e com alguma
estampa grande na parte da frente. Algumas estampas chamavam mais atencao
que outras, mas, ap0s algumas comparacdes, percebi que ndo se tratava da
estampa, mas, sim, do tipo fisico de quem trajava. “Blusas amplas e estampadas

deve ser a ultima moda”, pensei. De certa forma, ndo deixava de ser; mas, por
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outro lado, ndo podia simplificar a reflexdo, uma vez que tal combinacéo trazia a
tona muitas outras cogitacfes sobre a escolha: facil e praticas de vestir, pecas
gue estdo na moda, mas ndo fogem do padrédo, confortaveis, pequenas chances

de erro, pequeno gasto de tempo (pois trata-se de uma combinagé&o basica) etc.

A comida era farta e as pessoas serviam-se em um sistema tipo buffet. Os
salgadinhos, docinhos e a torta estavam expostos em mesas. Para beber,
refrigerantes, cha e cerveja a vontade. Quando cantamos o “Parabéns”, ja
anoitecia e, logo em seguida, 0 pessoal comecou a se servir. Fiquei pelo saléo e
logo se aproximou de mim uma das avds da aniversariante, pedindo para que eu
tirasse algumas fotografias da menina na mesa e das duas juntas. A avo paterna,
Maria Rejane, que no decorrer da pesquisa tornou-se uma das informantes, é

uma mulher que pode ser considerada bem moderna, e vestia-se como tal.

Durante a festa, ela chamou a atencdo pela sua vestimenta, o que me
trouxe a ideia de trazé-la para o grupo de entrevistadas. Usava uma blusa basica,
na cor roxo-escura, um shorts jeans de comprimento mediano, meia-calca com
estampa xadrez e botas de cano curto. O detalhe do “/look” estava no cinto fininho
na cor bege que ela usava por cima da blusa roxa, que ja era justa: com o cinto,
sua silhueta ficava mais marcada ainda, mas ela parecia sentir-se muito bem com
seu visual. Maria Rejane também usava maquiagem leve e havia feito “escova” no

cabelo, no saldo de beleza, segundo ela prépria relatou.
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Figura 1 — Maria Rejane em dia de festa®

Quando fiz uma observacéo geral de sua vestimenta, meu pensamento foi
ao encontro dos artigos apresentados na revista Manequim, que propde
combinacdes de pecas, “looks” prontos e ideias para montar em casa. Maria
Rejane parecia ter saido da revista Manequim direto para o aniversario. Ela
aderira as tendéncias de moda dos pés a cabeca. Era pura e simplesmente uma
coOpia fiel do que vi tantas vezes em vitrines e revistas — ndo havia uma adaptacéo
ao seu bidtipo, ao seu estilo ou a sua idade, apenas uma adaptacao de modelos
do seu armario e que eram provavelmente similares as informac¢des de moda que
saiam de revistas, programas de televisdo, novelas, vitrines etc. A funcdo que a
roupa cumpria em Maria Rejane era muita mais que vesti-la bem, de forma
elegante, adequada, ou confortavel; o “estar na moda” parecia ser a intengao

principal, sendo possivel dizer que tal estado englobava os demais predicados.

Enquanto eu observava, uma das irmas da familia Corleone, que usava

uma vestimenta parecida, sendo igual a de Maria Rejane, sobressaiu-se e acabou

Y Todas as fotografias utilizadas neste trabalho foram selecionadas nas paginas pessoais das moradoras, no
site Facebook. Portanto, como e quando foram tiradas foi de escolha das informantes. A sele¢do buscou
repercutir os momentos explanados na pesquisa. Além disso, de maneira a ndo expor as informantes, ndo
se viabiliza aqui o link da pagina. Esta nota refere-se a fonte de todas as imagens.
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por reforcar mais ainda a reflexdo sobre a questao da moda para o0 meu grupo de
referéncia. Nené&, moradora da chéacara, tem 58 anos, € avo, dona de casa, nunca
trabalhou fora e, no entanto, foge completamente do estereétipo a que essas
caracteristicas remetem em nosso imaginario. H4 aproximadamente dois anos,
ela fez uma lipoaspiracdo na barriga e colocou proteses de silicone nos seios.
Nené se destacava entre as outras mulheres e, ap0s apontar algumas
caracteristicas de sua vida e comportamento, posso explicar melhor por que ela
nao chamava somente a minha atencdo. Sua vestimenta seguia 0 mesmo estilo
de Maria Rejane, contudo, seu shorts jeans era muito mais justo e curto, usava

meia-calga preta, botas e um “colant™?

com um decote bem profundo, que
destacava bem a regido dos seios. Embora fosse meia-estacdo e a noite a
temperatura diminuisse consideravelmente, Nené usava apenas o “colant” bem

decotado.

A vestimenta de Nené também delatava “tendéncias” de moda,
concordando com a vestimenta de Maria Rejane. Contudo, seu look era mais
adaptado ao seu estilo, ou, talvez, ao que ela pretendia mostrar com as pecas
escolhidas. A intencdo era completamente clara: mostrar o corpo, demonstrar
sensualidade e, de certa forma, sua disposicdo e juventude. Tudo isso pretendia
muito mais que demonstrar sua “informagdo de moda”. A moda aqui era atributo
para revelar o corpo, a sensualidade — n&do era a atriz principal, e, sim,

coadjuvante.

B Modelo de blusa bastante justa, lembrando um mai6. Muito usado por dancgarinas de balé.
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Figura 2 — Nené fazendo pose para a fotografia em um dos aniversarios ocorridos no saldo de

festas de sua chacara

Ao mesmo tempo em que percebia a influéncia da moda ao observar as
vestimentas de Maria Rejane e Nené, cada uma com suas particularidades e
intengdes, ficava nitido que a moda que seguiam e que as “inspirava” nada tinha
ver com questdes de idade. O modelo de roupa escolhido por elas também era
usado por outras duas meninas presentes na festa — embora em cores mais
delicadas e tracos mais infantis (estampas e detalhes), seguiam a mesma

disposicéo: blusa, shorts, meia-calca e botas.

Nené e Maria Rejane ndo possuem um mesmo estilo, embora estivessem
usando “looks” similares. Pelo contrario, mesmo dispondo de pecas parecidas, as
duas apresentavam intencdes completamente distintas. Ndo obstante, ambas
seguiam claramente os padrdes da moda, que nao estavam ligados a questdes
geracionais, mas, sim, tinham relacdo direta com a questdo da aparéncia.
Enquanto para uma a moda era um fim, tinha func&o principal, de demonstrar um

visual moderno, para a outra a moda era auxiliar na intencdo de mostrar o corpo.
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3.3 SENDO “ESTILOSA”

“Estilo é andar bem vestida!” (Fala de Ivanete)

Sahlins (2004, p. 193) coloca o sistema do vestuario como “um conjunto de
regras para declinar e combinar as classes de forma-vestimenta, de modo a
formular as categorias culturais”. Perceber, criar ou seguir um estilo é uma
combinacgao de regras, formas e modos. Nao me parece que a questao sobre ter
ou ndo um estilo seja algo 6bvio e de facil construgdo pelas camadas populares.
Embora o discurso sobre “ter um estilo” no campo da moda tenha alcangado tal
publico e ganhado forca, arrisco-me a dizer que para ele a obtencdo de um estilo
esta muito mais relacionada com o poder de consumo — um padrdao adquirido e

tacitamente reproduzido mais do que processado e construido.

Mas, o que é ter estilo? Segundo Gloria Kalil (2001, p. 13), profissional e

consultora de Moda e Estilo:

Estilo é que faz de vocé Unica. E o seu modo de dizer ao mundo “sou
singular”. Por isso mesmo, o estilo € mais do que uma maneira de se
vestir;. € um modo de ser, de viver e de agir. Sdo suas escolhas
particulares, suas preferéncias, desejos, humores e até mesmo suas
fantasias. Estilo sdo seus modos, ndo as modas e 0os modismos. A moda
€ uma proposta da induastria. O estilo € uma escolha das pessoas.
Embora possa parecer estranho, na verdade o estilo ndo tem muito a ver
com a moda. Ela passa, o estilo permanece. [...] Mas ter estilo ndo se
resume no mero ato da escolha. Tem que ser uma escolha proposital,
informada, precisa. Sendo, qualquer um teria estilo: “afinal, todos
escolhem — de uma forma ou de outra — 0 que vao vestir, como vao
apresentar, sua maneira de viver...”. Quem tem estilo faz escolhas de
forma consciente, coerente e sistemética, com o objetivo de ser visto
exatamente como planejou.

Para Connie, uma das informantes, ter estilo é ser “fashion”. Certa vez, em
uma conversa, enquanto visitavamos uma feira de calcados, Connie, provando
um modelo, disse-me: “O que vocé acha? Nao sei se combina comigo...”.
Aproveitei a oportunidade e emendei: “Porque n&do? N&ao é teu estilo?”.

Inesperadamente, ela desatou a conceituar estilo (grifos meus):

N&o sei se & meu estilo. Eu tenho estilo! Nao sou estilosa como tu, mas
eu gosto de coisas diferentes... Eu acho que estilo é ser “fashion”. Gosto
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de ousar, de ser diferente das outras, usar umas roupas estilosas. Nao
me preocupo em combinar. Combinar cores nem t4 mais na moda!

Nesse dia, fazia muito calor, era final de tarde e haviamos ido a uma ponta
de estoque de calcados de uma empresa que estava para fechar, em Novo
Hamburgo. A quantidade de calcados era imensa, estdvamos apenas entre
mulheres — eu, Connie, Maria Rejane, sua nora e Carmela. Cada uma pegou uma
caixa, dessas de supermercado, e saiu em busca de modelos para provar. Os
precos estavam realmente acessiveis, ficamos mais de duas horas num sistema
de buscas, provas, amostragens e sucessao de opinides. No fim, cada uma saiu
com um calcado, a excecdo de Connie, que pretendia levar um calcado mas
acabou optando por uma bolsa, compra que ela justificou afirmando ser um
produto diferente e “estar muito em conta” — na bolsa havia a etiqueta da loja com

uma amostragem do preco antigo.

Em tempo, questionei se Connie nao levaria nenhum calcado, ja que havia

provado tantos. Ela respondeu:

Tenho muitos calcados. Eu ando mais seletiva, vou pensar melhor... E,
também, essa ponta vai durar mais duas semanas. Eu e Maria Rejane
viremos mais vezes, muitas vezes! Mais pro final, aposto que vai ter
coisa mais barata.

Carmela também tinha a intencéo de voltar. Ela, que havia levado dinheiro
para comprar um cal¢cado e uma bolsa, acabou gostando de muitos calgados e de
nenhuma bolsa. Durante as provas de sapatos, os modelos escolhidos por
Carmela eram, significativamente, diferentes um dos outros — sandalias coloridas
de saltos extremamente altos, tamancos de “saltdo”, botas rasteiras, chinelinhos
basicos, sanddlias de salto mediano e outros modelos num estilo mais social,
classico, que ela disse servirem para usar no trabalho. A questdo ndo era os

modelos diferentes, mas, sim, o estilo de cada um, indo de um extremo a outro.

Resolvi olhar mais de perto a indecisdo de Carmela. Ela provou os modelos
que selecionara diversas vezes e nem assim parecia estar segura do cal¢cado
preferido. Calcava-os, caminhava, pedia opinides, voltava as prateleiras e
selecionava novos modelos. Em toda essa sequéncia de selecdo e indeciséo, eu

nao conseguia entender no que Carmela se baseava para fazer suas escolhas.
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Suponho que ela ia pegando modelos ao léu, sem seguir nenhum critério visivel.
Restava claro que, mais que comprar um calcado ou outro, o importante mesmo

era o ato de comprar.

Decidida a escolher um dos tantos modelos que havia separado, comecou
retirando alguns de salto alto, os modelos para trabalhar. Entre os selecionados,
havia um tamanco de salto alto, uma sandalia rasteira e uma de salto mediano,
cheia de tiras, parecendo um modelo antigo, retr6. Eu seguia sem entender a
selecdo, até Carmela decidir levar o tamanco. Como todas estavamos a sua volta,
resolvemos palpitar. Alertei-a de que aquele era o “pior” modelo, pois, devido ao
salto, era ruim de caminhar e 0 modelo facilmente caia do pé. Carmela, decidida,
respondeu: “Mas este esta super barato, vou levar! Assim posso voltar mais vezes

e comprar outros!”.

A sequéncia de fatos ora relatados, sobre compras de itens do vestuario,
parecem fugir daquela que Kalil (2001) entende por estilo: “Estilo € o que faz vocé
unica [...]". Nao cabe aqui discordar ou concordar, apenas, huma comparagao,
refletir a questéo de estilo proposta pela consultora de moda e pelas observacdes

vividas em campo.

Primeiramente, o momento de compras com as trés informantes fugia
totalmente de um consumo por necessidade, quer dizer, de um consumo gerado
por um objetivo direto, e, sim, apenas consumo pelo consumo — mesmo que este
ato carregue outros e demais interesses. Entdo, por mais que ficasse claro que
nao era possivel gastar o quanto e como quisessem, todas estavam ali para um
momento de lazer, de luxo e de “puro” consumo. A sensagdo que me
acompanhou era de que estar ali, consumindo e “provando”, significava fazer
parte de algo maior — significava ter estilo, estar na moda e, acima de tudo, ter

poder, afinal, elas “podiam” estar ali, escolhendo e comprando sem precisar.

A partir desse momento, passei a desnaturalizar ainda mais o conceito que
carregava de estilo, que, alias, vinha de Kalil (2001). Minhas informantes
desconheciam completamente o conceito de estilo dado pela consultora de moda
(uma especialista, portanto). O que elas sabiam era o0 quao importante é ter um
estilo e, acima disso, que desejavam ter um. Algumas autoras — como, por

exemplo, Kalil (2001) e Francini (2002), consultoras de moda e profissionais da
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area, trazem em seus livros a definicAo de alguns tipos de estilos, como:
moderno, classico, basico, esportivo, romantico, entre outros tantos. Algumas
defendem que € possivel misturar até trés estilos em um Unico look e acreditam

que é o conjunto que define um estilo, ndo apenas as roupas (DIOS, 2007).

Essas caracterizagfes — de estilo mais esportivo, despojado ou classico —
néo aparecem na fala de minhas informantes. E claro que, através de observacgéo
seria possivel classifica-las como mais classicas ou mais modernas, e assim por
diante, conforme o codigo das especialistas. Contudo, € preciso analisar quais
concepcdes de estilo sdo utilizadas nas praticas de consumo de moda dessas
mulheres. Revistas, lojas e programas de moda investem na venda, em dicas e
matérias por segmentacdes de estilos, 0 que significa que tais informacdes estao
acessiveis. Ao observar as informantes em suas praticas, percebo que — por mais
gue tenham o acesso e possuam interesse em moda — suas percepcdes sobre o
gue é estilo e ter estilo fogem dos conceitos, das regras e informacfes dados por

profissionais da moda e pela midia.

O conceito de estilo apropriado por Connie, por exemplo, englobou
guestdes que perpassam a relacdo estilo versus moda, mas, acima disso
reproduz um discurso aplicado pela midia de que “todos precisam ter um estilo”.
Para Connie, o estilo esta diretamente ligado a questédo “fashion” e ao discurso de
nao seguir padrbes (0 que ainda sera aprofundado, na reflexdo sobre a expressao

“diferenciado”).

A expressdo “estilosa” me acompanhou por quase toda observacéao.
Quando Connie fala “Nao sou tao estilosa como tu”, vejo que sua percepgao de
estilo também se liga a fatores quantitativos. “Estilosa”, entdo, poderia ser a
caracterizacdo de alguém que tem mais estilo que outros. No entanto, em outros
momentos do campo, pude ver que tal expressao era utilizada com o mesmo
sentindo, mas com uma classe de tempo e lugar. Ou seja, alguém com estilo

pode ter momentos em que é “estilosa”.

Essa percepcao ficou clara em um dos momentos que conversei com
Ivanete, uma convidada do referido aniversério infantil. Estava ao lado de Ivanete,
moradora do bairro Liberdade e conhecida da familia Corleone, enquanto o

pessoal dancava. Minha intencdo, como ja disse, era “puxar papo” com as
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moradoras, pois estava tentando aproximar-me. Conversamos sobre a festa, a
decoracéo, o tempo e, entre um siléncio e outro, Ivanete me falou ndo estar num
“‘bom dia”. Confidenciou-me que estava com alguns problemas familiares e, por
iISso, ndo estava muito disposta (eu a havia convidado para dancar). Entdo, deu
explicacbes gratuitas sobre sua vestimenta: “Quando a gente ndo ta bem, nada
esta né!? Nao tive inspiracdo nem para me vestir, estou bem basica”. lvanete
usava um blusdo basico de gola alta marrom, calca jeans, bota por cima da calca
e cabelo amarrado. E completou: “Quando eu té assim, ndo consigo pensar em
algo diferente, em uma roupa mais estilosa, sabe?! Ai a gente vem do jeito que
da.”

Pezzolo (apud DIOS, 2007, p. 26) coloca que “o estilo tanto pode ser
resultado do nosso meio e contexto de vida, como pode ser aprendido”. Fica
perceptivel, principalmente pelas expressdes utilizadas — “fashion”, “diferenciado”,
“estiloso” —, que existe um sentido de estilo que emerge junto ao modo de vida

deste grupo.

Nesta pesquisa, o grupo social enfocado pertence a um segmento social de
origem popular que estd em um momento de mobilidade econdmica e social.

Featherstone (1995), ajuda a percebermos o que se passa:

As novas classes médias (Burris, 1986), especialmente os setores que
Bourdieu (1984) designou como “novos intermediarios culturais”, sentem-
se fascinadas com os estilos de vida dos artistas e dos intelectuais e
manifestam um interesse generalizado pela estilizacdo de suas vidas.
Seu estilo de vida focaliza intensamente a identidade, a aparéncia, a
representacdo do eu, o design da moda, a decoracao; tempo e esfor¢os
consideraveis precisam ser gastos no desenvolvimento de um senso
estético flexivel, distintivo e capaz de se manter a par da pletora de
novos estilos, experiéncias e bens simbdlicos que a cultura de consumo
e as industrias culturais continuam a produzir (FEATHERSTONE, 1995,
p. 151).

3.4 QUANTO VALE SEU ESTILO?

Entre tantos aniversarios e festas que participei, em alguns poucos
encontrei Nené. Eram encontros curtos, que ocorreram poucas vezes, enquanto
eu ia aprofundando a observacdo de campo, acabei afastando-me dela. O

importante é que, em todas as vezes que nos encontramos, ela sempre teve
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muito a acrescentar as minhas percep¢bes. Posso dizer que Nené é a

personalizacdo do meu objeto de estudo.

Figura 3 — Nené posando para fotografia, em uma das festas

Em um de nossos encontros, talvez no ultimo, ela vestia calca jeans
bastante justa, botas estilo cowboy, repleta de detalhes e bastante chamativa,
uma jaqueta em imitagdo de couro, “bem moderna”, e um collant bastante
decotado. De todas as vezes que a vi, acredito que essa foi a Unica em que ela
vestia-se de forma mais “recatada”, se € que pode-se dizer assim. Porém, como
em todas as outras vezes, chamava muito a atencéo dos que estavam no mesmo

ambiente.

A “mulherada” que estava na festa se encantou com a jaqueta que Nené
usava, elogiavam-na muito e 0s questionamentos eram varios: onde ela havia
comprado, se era “quentinha”, quanto havia pagado, algumas comentavam sobre
a cor (por ser de cor clara, muitas questionavam a facilidade em sujar tal peca).
Apesar de tantas perguntas, ndo percebi nenhum constrangimento por parte de

Nené, a sociabilizacdo parecia um movimento comum, pelo menos ali — e com o
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passar das observacoes, fui confirmando essa ideia. Falavam tudo em alto e bom
tom, elogiavam e tocavam, sem qualquer pudor. Algumas a achavam cara e
afirmavam nao pagar tal preco pela jaqueta. Outras concordavam com a compra,

afirmando “valer a pena”, pois “era s0 parcelar em varias vezes”.

N&o raro, surgiram nos didlogos, em momentos de compra ou amostragem
de uma peca recentemente adquirida, a questao do preco. Trata-se de um quesito
principal, definidor. E se a peca for “bonita e barata” (relagdo custo versus
beneficio), a cena vira uma loucura: € todo mundo falando ao mesmo tempo,
qguerendo saber onde foi comprada, se ainda havia mais modelos e quais eram as

formas de pagamento.

O que torna enfatica a abordagem acima é que toda conversa nao fica no
discurso. Em outro momento do campo, uma das informantes, Carmela, usava um
blusdo listrado que havia comprado recentemente de uma colega de trabalho.
Nesse dia, estavamos, entre varias mulheres, tomando chimarrdo na casa de
Connie. Carmela usava a peca que comprara, mas, também, trazia uma sacola
com modelos iguais ao que estava usando para oferecer a quem quisesse
comprar. Todas queriam ver, mas antes precisavam saber do preco: “Quanto
VOCé pagou essa blusa?”, era o questionamento automatico. Sem nem mostrar a
outra opc¢do de cor do modelo, nem sequer abrir a sacola, Carmela respondia o
valor que havia pago: “Cinquenta e cinco reais”. Maria Rejane, na mesma hora
perguntou: “Pode pagar em duas vezes? Agora ndo tenho dinheiro”. Carmela:
“Pode, sim! Eu também vou fazer assim”. Prontamente e sem experimentar, Maria
Rejane escolheu a mesma cor que Carmela usava, ap0s breve indecisédo entre as
duas opc¢Oes. Restavam apenas quatro modelos, que foram todos vendidos.
Quem ficou na duvida e nao se decidiu logo acabou néo levando o modelo.

No consumo de moda por parte grupos populares, o preco tem posi¢cao de
destaque na decisdo de compra. Vemos que 0 preco pode ou ndo valorizar o
produto — mesmo que a pega de roupa, por exemplo, “caia no gosto da
mulherada”, o preco parece ser definidor e concessor da compra. “O preco baixo

sempre me faz consumir!”, afirma Maria Rejane, confirmando a tese.

Em uma das vezes que fomos (Maria Rejane, Connie e eu) a feiras de

vestuario, as escolhas quase sempre dependiam do pre¢co. Observemos, contudo,
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que o custo de uma peca € sempre relativo a quanto se pode gastar no momento,
ao que aquele produto representa para quem deseja compra-lo, a circunstancia,
enfim, a uma série de variaveis objetivas e subjetivas. Entretanto, falo aqui de um
consumo por prazer, sem a prenuncia da aquisi¢cdo planejada. Tem-se, portanto,
a percepc¢ao de que o ato de consumo ser elevado em razéo de ser considerado
baixo. Além disso, nos momentos de consumo, dificilmente vi uma preocupacao
em relacdo ao estilo. Em suma, ha poucas preocupacdes aléem da busca pelo

“preco bom”.

Fui convidada para passear em uma feira em Novo Hamburgo, chamada
de “Loucas por Calcados”. La, havia de tudo: sapatos, bolsas, vestuarios,
acessorios etc. Chegamos bem cedo, pois Connie gosta de olhar tudo com muita
calma. lamos passando de banca em banca. Minhas informantes provavam
alguns modelos, adoravam, reprovavam, questionavam O pre¢go e seguiam em
frente. Em determinando momento, resolvi perguntar: “Vocés provam tanta
coisa... Nao estdo gostando de nada?”. Connie e Maria Rejane responderam
praticamente juntas, dizendo que nao tinham pressa, queriam olhar tudo e se
achassem o “prego bom”, levariam. Eu retruquei, dizendo que elas haviam
experimentado varias pecas que ficaram muito bem. E ndo sé isso, havia
percebido que haviam gostado de alguns modelos. Foi ai que, novamente, pude
ver que a questdo do consumo dependia ndo s6 do gostar, mas sim de “encontrar

o melhor prego”.

Faz-se importante demarcar, hovamente, que a condicdo financeira atual
de Connie ndo exige que ela poupe ou economize como Maria Rejane na hora de
consumir. Por possuir uma posicdo estavel, ela poderia, se assim quisesse,
comprar muito mais, sem preocupar-se em demasia com o valor do produto.
Contudo, conforme Connie seguidas vezes colocou, prefere pagar menos e
comprar mais produtos e mais vezes — 0 que a possibilita ir a uma feira mais

vezes e sair de la sempre com alguma “comprinha”.

Connie e Maria Rejane consomem moda e relacionam “estar na moda”
com o quanto podem comprar — para elas, pagar menos valoriza o produto, assim

como, valoriza sua escolha.
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Olha ali na sacola, ali na garagem. Nem tirei a etiqueta pra vocé ver...
Olha que linda as blusinhas que comprei. Lindas, né? Sabe quanto? Vé
ai... Tem uma que saiu por R$ 9,90! Tu viu... Eu sei comprar, vai dizer!
(Fala de Connie).

A questéo do prego também se relaciona com o “estar na moda”, segundo
uma moradora do bairro colocou certa vez: “Pra vocé ser uma pessoa por dentro
da moda, tem que ter s6 uma coisinha... Dinheiro! Eu tento... mas é muito dificil”.
Nesse caso, a questdo consumo, moda e estilo parecem estar diretamente
ligadas ao valor. Diferente da situagao anterior, nesse caso, ser uma pessoa “por
dentro da moda” significa desembolsar um valor acima do que se tem ou do que

se pode.

Figura 4 — Moradoras do bairro junto com Paty em momento de festa

Em uma conversa com Carmela, na qual me contava sobre uma festa em
que havia ido no fim de semana, um aniversario de um conhecido do bairro, ela

relatou a vestimenta de uma convidada.

Carmela: “Tinha a namorada do Carlos... Ela tomou um banho de loja! O
que ndo faz o ‘dindim’, né? Ja ta se achando! Ai... Ela tava com uma blusa

muito legal, adorei!”

Pesquisadora: “Como ela era?”
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Carmela: “Ela era bem simples, dessas que sdo mais compridas atras,
sabe? Que ta todo mundo usando, que td bem na moda... Acho até que vi
vocé usando uma esses tempos. Onde serd que tem pra vender? Quanto

sera?”

Pesquisadora: “Acho que vi em uma loja do Centro, em torno de R$ 39,90
e R$ 49,90.”

Carmela: “Mas isso € barato ou caro? Até ndo achei caro, mas é que eu

néo tenho muita nogéo...”

E visivel o interesse de Carmela pela moda. Ndo s6 pelo seu consumo
frequente, mas, também, pela atitude de observar, analisar e refletir sobre o que
uma conhecida usava. Vejo que Carmela, ao caracterizar a roupa de sua
conhecida e analisar a sua vestimenta, automaticamente a posicionou como
alguém que, pelo menos naquele momento, estava em uma situagdo econdmica
acima da sua. Assim como a moradora anterior, Carmela relaciona o fato de estar
bem vestida e ter estilo ao poder aquisitivo. Ao mesmo tempo em que ela
caracteriza a conhecida como “alguém que esta melhor de vida”, em fungéo da
vestimenta que usa, ela também se da por conta que pode comprar um modelo

igual ou parecido.

As fronteiras de distincdo aparecem no campo de formas bastante
complexas e indiretas. Na percepcao de Carmela, fica nitido que, ao ver alguém
‘bem vestida”, ha uma conexdao do vestuario para com o fator econémico. O
intrigante desta situacdo € o fato de a convidada pertencer ao mesmo nucleo,
grupo do qual Carmela pertence, o que vem ao encontro da reflexdo que se faz
com base em Lahire (2007, p. 809):

A principal consequéncia da muito frequente mistura dos perfis culturais
individuais € que, ao contrario do que aparentam muitos discursos
publicos, os individuos néo vivem a distincdo entre legitimo e ilegitimo
apenas como fronteira que separa grupos ou classes diferentes, mas
como linha de demarcacéo que diferencia os diversos membros de um
mesmo grupo.

Aléem de a questdo econdmica conceder estilo, no olhar das moradoras,
certamente ela delata situacdes de distingdo, ndo sO entre grupos, mas entre

individuos de um mesmo grupo. Contudo, é pertinente refletir sobre a questao do
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custo, do valor pago por uma peca, o que no local de estudo apareceu muito forte.
O custo baixo valoriza a peca e, além disso, possibilita mais compras. Ele viabiliza

0 acesso a informacéo, testar informacdes de moda, enfim, construir um estilo.



4 “ELES” E “NOS” AS DEMARCACOES NOS GRUPOS POPULARES

A tendéncia da cultura de consumo para diferenciar, para estimular o
jogo das diferencas, precisa ser matizada pela observacdo de que as
diferencas precisam ser reconhecidas e legitimadas socialmente: a
alteridade total, assim como a individualidade total, corre o risco de ser
irreconhecivel. A observacdo de Simmel (Frisby, 1985) de que a moda
encarna as tendéncias contraditérias de imitagdo e diferenciagdo, bem
como sua suposicdo de que a dindmica da moda é tal que sua
popularidade e expansdo conduzem a sua prépria destruicdo, sugere
gue é preciso examinar mais de perto 0S processos sociais que
estruturam a preferéncia por bens de consumo e estilos de vida e
levantar a questdo de se a preocupacdo com o estilo e individualidade
reflete mais as predisposi¢cdes de uma fracao de classe especifica, que
tem interesse em legitimar sua constelagdo particular de gostos como
“os” gostos do social. [No entanto, ainda é preciso considerar] a
producdo das preferéncias de estilo de vida no ambito de um espaco
social estruturado, no qual varios grupos, classes e fracdes de classes
lutam e competem para impor seus gostos especificos como “os” gostos
legitimos e, por meio disso, quando necessario, nomear e renomeatr,
classificar e reclassificar, ordenar e reordenar 0 campo
(FEATHERSOTNE, 1995, p. 124).

O consumo e a moda vendem, além de produtos, a aquisicdo de um estilo,
uma individualidade, posicdo social, personalidade, identidade. Contudo, sabe-se
que a moda, conforme falaram Simmel e Lipovetsky, sobrevive da relacdo
imitacdo-distincdo. N&o observemos de forma tdo simples, atualmente as
fronteiras aparecem mais complexas do que posi¢cdes sociais estaveis, pois a
mobilidade social articulada pelo consumo quebrou inumeras barreiras

possibilitando a transicao dos individuos em diferentes campos sociais.

Concordo com Featherstone (1995) na reflexdo que da inicio a este
capitulo e que adota uma abordagem apoiada na obra de Bourdieu (2010; 1983),
ao colocar que, mesmo de maneira complexa, as diferencas e os individualismos
necessitam do reconhecimento social. Mas, também, concordo com Lahire (2007,
p. 800), que compreende que “a realidade social &, portanto mais complexa do

que a teoria da legitimidade cultural da a entender”.

Existem diferentes e variadas “intencionalidades” presentes no ato de
consumo que permitem refletir: O consumo pode proporcionar modificagcdes dos
modos de vida dos individuos contemporaneos? A busca por uma construcéo
e/ou transformacao do estilo de vida é ou ndo uma capacidade de agenciar seus

gostos e individualidade?
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Nesse sentido, estou de acordo com Giddens (2003), para quem um
individuo e a sociedade mutuamente determinados articulam no cotidiano a
producdo e a reproducao social, e com Miller (2002), que compreende a cultura

material como facilitadora da sociabilidade.

Neste capitulo finalizam-se as observa¢des de campo, que, de certa forma,
aparecem com um viés mais reflexivo e conclusivo. Ainda, sdo repensadas
algumas questdes levantadas no Capitulo 1 e que fazem parte dos processos de

mudanca pelos quais passam as “classes baixas”.

Conforme Baudelaire (apud Sant'anna, 2009), o conceito de modernidade
se origina no de moda, que exprime com propriedade aquilo que caracteriza a
sociedade do flaneur: “a eterna volatizacdo dos fendbmenos". Charles Baudelaire,
desenvolveu um significado para flaneur: “uma pessoa que anda pela cidade a fim
de experimenta-la”. Devido a duragao da utilizagédo e teorizagdo por Baudelaire e
inumeros pensadores em termos econdémicos, culturais, literarios e historicos, a
ideia do flaneur tem acumulado importante significados como uma referéncia para

compreender diferentes fendmenos contemporaneos.

Trazer o conceito de Baudelaire de flaneur exemplifica a questéo levantada
neste capitulo, em que se busca relacionar o consumo de moda de camadas
populares com a ideia de experimentar-se. Assim, com base em Duarte e Gomes
(2008, p. 241), “trata-se da mudanca que faz transitar os sujeitos sociais de uma
determinada condicdo e identidade coletiva para outra, experimentada e

representada como diversa, afastada da que os qualificava originariamente”.

4.1 A BUSCA PELO “DIFERENCIADO” — DISCURSO VERSUS PRATICA

Paty: “Hoje t6 usando um casaco de couro rosa antigo de cinto. Adoro
esses que usa cintos! Meu chefe ndo compra uniforme de inverno, ele
acha caro. Mao de vaca' Mas, também, assim da pra se emperiguitar um
pouco... Se bem que pra trabalhar quase sempre uso os casacos velhos

(risos).”
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Pesquisadora: “Tem gente que ndo tem muita paciéncia de se arrumar

para o trabalho, né?!”
Paty: “Eu adoro!”
Pesquisadora: “Ah, €!? Tu te maquia, arruma cabelo e tudo mais?”

Paty: “Muito raro, arrumo mais o cabelo. Coloco algum prendedor ou

‘faixinhas’.”

Figura 5 — Festa na casa de Paty

Paty é a informante menos proxima, “chegada”, da familia Corleone.
Embora more nas redondezas da casa de Connie, pouco nos encontramos.
Contudo, todos nossos encontros sempre contribuiram muito para a pesquisa,
uma vez que entre todas, ela é a com quem mais consegui conversar diretamente
sobre moda. Por saber que eu trabalho com moda, sempre que me encontra, Paty

acaba puxando um assunto ou outro sobre o tema.
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A casa em que Paty mora, com o marido, é alugada e esté localizada bem
proxima a ja referida rodovia federal — é uma casa de material, a pintura esta um
tanto gasta e suja, possui um gramado na frente e uma garagem comprida ao
lado, que leva até os fundos, onde hd uma area grande e coberta e uma piscina.
Inclusive, como ela comenta, eles escolheram essa casa pela piscina, pois
recebem muitos amigos em casa, adoram fazer “juncdes” e festinhas com

familiares e amigos.

Paty ama animais. Em casa, tem cachorros e gatos. Por dentro, a casa é
relativamente grande, tem uma cozinha de médio porte, dois quartos e uma sala
grande. Os mdveis possuem um aspecto gasto e pouco asseado. A primeira
impressao que tive da casa foi de algo descuidado, talvez porque os itens e 0
ambiente estavam baguncados — havia colchdes espalhados pela sala, com
cobertores, gatos e um cachorro por cima (ambiente que pude verificar em outra
oportunidade). Certa “desordem” nao parecia incomodar a informante. Mesmo
nao tendo muita intimidade comigo, agia de uma maneira natural e em nenhum
momento fez consideragdes, apenas me salientou que dormiam na sala por causa

dos aparelhos eletronicos e do condicionador de ar.

O casal possui dois carros, um modelo Péalio e outro modelo mais antigo,
um Opala. Segundo Paty, o Opala é exclusividade do marido, “é o brinquedinho
dele”. Sao aficionados por carros, inclusive, participam de eventos referentes a
automoéveis, como disputas de poténcia de velocidade e de sons automotivos. Em
uma de nossas conversas sobre lugares que frequenta, questionei se ela costuma
escolher a roupa de acordo com o local. A resposta: “Sim. Como vou a lugares
diferentes, gosto de usar roupas adequadas ao local, que me facam ficar a
vontade. Por exemplo: no autédromo, gosto de roupas leves, até fitness, calcados

baixos, oculos de sol da hora’.

O marido de Paty é mecanico. Aleméo, como é chamado pelos amigos,
trabalha na oficina do pai. Enquanto converso com Paty, percebo uma posi¢ao de
mulher independente, de chefe do lar, pois, conforme seu relato, o automovel
Palio fora adquirido por ela, estd em seu nome e ela quem paga as prestagoes.
Entretanto, sempre busca salientar na conversa que seu marido também ajuda

bastante: “Mas o Alemdo me ajuda muito, nés dividimos tudo”. Sob o viés
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econdmico, posso considera-la a chefe da familia e, ademais, uma mulher

independente.

Na pratica do casal, como esposa, pude reparar, assim que fui
conhecendo-a melhor, que a mulher independente muitas vezes existe apenas no
discurso. Paty ndo costuma sair sem o marido, pois, segundo ela mesma conta,
ele é extremamente ciumento. Portanto, procura ocupar suas folgas com ele e
seus amigos e familiares. Foram varias as tentativas de sairmos juntas: tentamos
marcar de irmos ao shopping center da cidade ou simplesmente conversarmos
em sua casa, mas quase sempre acabava ndo acontecendo, pois, na maioria das
vezes, ela tinha algum compromisso com seu marido ou queria ficar descansando
com ele em casa. Ela costuma receber muitos amigos em casa, mas nao deixa de
frequentar festas, boates e bares, ao contrario da maioria das moradoras do
bairro com as quais convivi, que possuem uma rotina quase que totalmente

caseira.

Paty se considera uma mulher muito consumista — e sempre reforca isso.
Em um de nossos encontros, ela disse estar “cada vez pior’ no quesito consumo,
pois estava cada vez gastando mais e mais. Ela sempre exaltou gostar de roupas
diferentes e coloridas. Segundo ela, “também depende da ocasido, mas sempre
gosto de pecas DIFERENTES” (grifo meu). Quando questiono sobre o que mais
chama a sua atencdo em um modelo, o que a faz comprar sem pensar, ela

afirma: “algo diferenciado e ousado, com certeza”.

Nas poucas vezes em que a vi em dias (teis, ela usava o uniforme da
empresa, 0 que, entre as informantes e outras moradoras com as quais convivi, é
algo normal. Ndo ha uma preocupa¢do em pensar na roupa que usarao durante a

semana e, conforme todas afirmam, “E até melhor assim”.

Sentir-se “diferente” parece ser questao principal para Paty. Quando relata
sobre uma compra ou sobre a escolha de uma vestimenta, seguidas vezes
salienta: “Gosto de langamentos, coisas diferenciadas e depende muito da peca.
Hoje em dia, por exemplo, calga jeans ja ndo € mais minha prioridade, estou
numa fase diferente”. Em nossos encontros casuais, aniversarios e festas, ela

dificilmente usava uma roupa basica, como a combinacao blusa e calca jeans.
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A maioria dos eventos sociais que as informantes participam costuma
acontecer em suas casas, casas de parentes, amigos, vizinhos, ou, segundo elas
contam, em churrascos e festas da empresa. Meu foco acabou sendo as festas
que ocorriam na vizinhanca e, embora sejam em casa, a estrutura armada é
sempre bem pensada: sdo dispostos freezers para cerveja, se for aniversario,
sempre ha decoracéo, a comida servida varia entre galeto e salsichdo com paéo,
som e luz também séo de extrema importancia — na maioria das festas, contratam
DJ.

Lembro-me do aniversario de um morador do bairro em que Paty usava um
“macaquinho” preto, meia-calca preta e um sapato de salto, destacando-se entre
as demais convidadas. No entanto, passado um tempo do inicio da festa, ela saiu
de cena, indo a sua casa e trocando de roupa. Voltara vestindo uma calga
legging, ténis e uma blusa soltinha. Justificou dizendo que aquele look era “mais

confortavel para dancar a noite toda”.

Em outro evento de que participei, uma convidada chamou minha atencéo.
Eunice estava com seu filho, sentada em uma mesa e ali permaneceu todo
tempo. Participavamos de um aniversério infantil, iniciado a tarde e se estenderia
noite adentro. No comeco da festa, ela usava uma roupa simples: calca jeans,
blusa basica, sapatinho baixo e cabelo preso. Ausentou-se por cerca de duas
horas da festa e, ao voltar, jA& a noite, parecia outra mulher: usava um vestido
preto, justo e de I&, meia calca preta, bota cano longo preta e de salto alto e fino e
0s cabelos, compridos, estavam soltos — ademais, estava maquiada, olhos bem
pretos e batom puxando para um tom de vermelho, o que completava um estilo
“fatal”. Aproximei-me dela, puxei uma conversa e logo comentei sobre sua
mudanca: “Ué, acabou voltando? Achei que tinha ido embora cedo”. Ela me
respondeu: “Fui pra casa, trocar de roupa. Antes era festa de crianca. Capaz que
eu iria ficar daquele jeito! Fui me arrumar pra festa dos adultos”. Complementou
explicando que tinha de aproveitar, pois ndo era sempre que tinha a chance de se

arrumar assim.

Fato semelhante aconteceu nessa mesma festa. Carmela, costuma vestir-
se de maneira mais basica, normalmente, usa a combinacao calga jeans e blusa.

Entretanto, nesse dia, haviamos tomado chimarrdo durante a manha, enquanto
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conversavamos sobre a festa que ocorreria mais além. Ela estava com davidas
que roupa vestir, tinha em mente usar algo diferente: “Ah! T6 com vontade de
usar algo diferente hoje a noite, mas ndo sei bem o qué... Eu ndo sei combinar!”.
Nesse momento Connie a interrompe, dizendo que ela fazia bem, pois estava
sempre com a mesma “‘roupinha”, sendo que ela tinha tantas outras. Ainda

acrescentou: “Tu compra tanto e sempre té igual!”.

Carmela tem um estilo mais basico, talvez, por ndo saber combinar (como
ela mesma diz), ou, conforme falou certa vez: “Nao tenho muito saco para ficar
pensando em qual roupa por, ai coloco as mais faceis, as mesmas, ou o que me
da na telha”. Acontece que Carmela consome muito — o que, de maneira geral,
nao condiz com o fato de “n&o ter muito saco para pensar em roupas”. Nas vezes
em que saimos ou em que ela me mostrou suas compras (que ndo foram
poucas), ela sempre apresentou alguma peca de roupa, algum acessorio ou
calcado. O que me chama atencdo € que, na maioria das vezes, ela havia
comprado algum item de moda, alguma peca que, inclusive, ela justificou ser
diferenciada. Contudo, desde que a observo, poucas vezes, talvez nenhuma, vi
ela usar os itens adquirido. Posso inferir, a partir disso e mais uma vez, que antes
de possuir uma peca de vestuario que estd na moda, o ato de consumir é, para
Carmela (e para as outras informante), antes de qualquer coisa, uma compra pela
compra. Trata-se de um ato quase que automatico, ja internalizado. O item é
desejado, comprado e, entdo, deixado de lado, servindo apenas como meio,

guando deveria ser o fim.

Retornando a festa, encontro Carmela que havia chegado um pouco depois
de mim, dando vida as suas inten¢des. Ela vestia um vestido de 1a justo, marrom-
claro, comprimento acima do joelho, meia-calca preta e uma bota marrom, estilo
montaria. Nao fizemos nenhum comentario sobre sua roupa, conversamos sobre
outros assuntos, dangamos e, de repente, ela falou: “N&o aguento mais essa
roupa! Eu ndo nasci para usar vestido. E essa meia, coisa bem horrivel, coca
demais!”. Ausentou-se e, em pouco tempo, voltou vestindo uma legging no lugar
da meia-calga, continuou com a bota e do vestido fez um blusdo: puxou-0 e o
afofou, para que ficasse mais curto. Ficava claro o quanto Carmela sentia-se

muito mais a vontade.
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Durante as observacgdes, fica claro que € possivel perceber o acesso das
moradoras ao consumo de moda, as informacdes de moda e, de certa forma,
conforme coloca Sahlins (2004) as nocdes de tempo, lugar e pessoa no vestuario.
Entéo, a questdo que reaparece ndo é se mulheres de camadas populares tém ou
nao acesso a moda, mas sim como se dé a insercdo da moda nas suas praticas e
como elas se utilizam da moda. O que vejo € uma reproducéo de tudo aquilo que

€ absorvem da midia, de revistas, lojas e vitrines.

Tal discurso, de vestir-se de maneira diferenciada, denuncia mais
claramente manobras de reproducdo, do que de incorporacdo. Expresso a
intencdo de ter um estilo Unico ndo se sustenta na pratica. O acesso ao consumo
de moda passou a agucar e propor novas formas de vestir, incitando a criagéo de
um estilo Unico e diferente através do que se veste. Porém, todo esse acesso a
informagdes de moda teve de ser adaptado, pois, tanto em momentos festivos
como no dia a dia, seguir um estilo nem sempre € simples e 6bvio. Entre as
informantes, a separagdo entre roupas “para sair” ou “para andar em casa” &
muito forte e, uma vez que as festas acontecem em casa, percebo uma
reproducdo ainda muito forte desse habito, pois elas acabam optando por
modelos mais “caseiros”. A entrada e a absorcdo de novos habitos € clara, mas
estdo a todo momento em conflito com os costumes tradicionais. Conforme
colocou Lahire (2007, p. 799):

Ora, mudando o enfoque e olhando o mundo social pela escala dos
individuos, percebe-se que cada individuo é suscetivel de participar
sucessiva ou simultaneamente de varios grupos ou instituicdes, e tenta-
se encontrar os meios para compreender sociologicamente 0s motivos
das maiores ou menores variagdes intra-individuais dos comportamentos
culturais.

4.2 LEGITIMANDO GOSTOS, ESTILOS E INDIVIDUALIDADES ATRAVES DO
CONSUMO DE MODA

Eu gosto de andar arrumada e bem maquiada todos os dias. Gosto de
vestir jeans e vestidos, mas mais jeans. Gosto de trabalhar pra ter o meu
“dindim” Gosto muito dos meus amigos e de minha familia, amo meus
filhos. Eles sdo a minha vida. Estou com o Sérgio, digamos que casada,
porque estamos juntos ha seis anos. Sou muito feliz, gracas a Deus, por
tudo que tenho. Amo meu esposo e minha familia! (Fala de Ivanete.)
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Meu contato com Ivanete sempre foi breve, porém, como coloquei
anteriormente, grande parte das moradoras do bairro com as quais convivi se
conhecem ha muito tempo. Foi através de Connie que conheci um pouco mais
Ivanete, que no bairro € conhecida como “Nega, mulher do Sérgio da oficina”. As
poucas vezes em que conversei com ela, foram através do site de relacionamento
Facebook, em tentativas de aproximacdo, e encontros casuais em festas,

aniversarios ou almocos de domingo.

O discurso de Ivanete permite refletir, principalmente, sobre dois
processos. Primeiramente, sobre a questao do gosto, ao retratar a importancia de
“‘estar bem vestida” no seu dia a dia, embora, de acordo com minhas
observacdes, na maioria das vezes em que encontrei Ivanete pelo bairro, pude
perceber que ela ndo seguia 0 seu discurso — vestia-se de maneira simples,
cabelos presos e sem nada de maquiagem. Vejo que o gosto é conduzido por um
discurso legitimado — em relacao as “camadas dominantes” e a midia —, de que a
mulher deve arrumar-se, cuidar-se, investir no seu visual. Conforme Bourdieu
(1983):

Esse funcionalismo realista ndo reconhece sendo a representacdo
realista de objetos designados pela sua beleza e sua importancia social,
excluindo a possibilidade de que uma coisa feia possa ser objeto de uma
bela representacéo ou que uma coisa bela fielmente representada néo
seja bela automaticamente (BOURDIEU, 1983, p. 9).

Por outro lado, notemos que ao dizer “Gosto de trabalhar pra ter o meu
“dindim”!”, Ivanete coloca-se em um processo de individualizacdo, uma vez que
para ela € importante ter uma independéncia financeira. Essa questao se destaca
ao contrapormos tal independéncia com o restante de sua fala, que ressalta e

enfatiza a familia e faz desta caracteriza¢éo o principal foco de sua vida.

Conforme nos colocou Bourdieu (1983), a medida que aumenta a distancia
objetiva em relacdo a necessidade, o estilo de vida de um individuo passa a
depender de simbolismos que possam caracterizar tal “estilizagao”, conduzindo as

praticas mais diversas.

Observando as praticas de consumo de moda de grupos populares, foi
possivel analisar fatores influenciadores em suas escolhas, entre os principais:

preco, informacdo de moda e diferenciagdo do modelo. Ao elevarmos tal
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questionamento as propriedades de gosto de cada individuo, péde-se notar que
tal atributo ndo se encaixa nas consideracdes de Bourdieu em Gostos de Classe
e Estilo de Vida (1983), segundo o qual o gosto teria ligacdo direta com a situacao
econdmica e social. Também, ndo seguem uma dependéncia a imitacdo de
grupos sociais economicamente superiores, conforme pensava Simmel (1989).

Serve como exemplo, algumas passagens de falas de Carmela, lvanete e Paty.
Carmela: “Gosto de usar 0 que esta na moda, mas preciso me sentir bem.”

Ivanete: “Todos querem estar bem vestidos e na moda. Mas, eu também

procuro usar roupas que agradem meu marido.”

Paty: “Ah, acho importante eu me sentir bem com a minha roupa. Além de

se sentir bem, vocé t4 usando uma roupa ou sapato que faz a sua cara.”

Recapitulo, entdo, uma indagacédo feita no Capitulo 1, que questionava a
relagdo entre moda, consumo e processo de individualizagcdo: “Como criam um
estilo proprio, sem que isso impligue numa ‘ascensao social’ [conforme Duarte
(2008)] mas idealizando a legitimacdo de suas escolhas [segundo Lahire
(2007M)]?".

A necessidade de respeitar seu estilo préprio, ter uma identidade e
distinguir-se perante o grupo ao qual se pertence, mas sem deixar de ser
reconhecido, muitas vezes parece ser um discurso pronto, meramente
reproduzido. Acredito que a influéncia da midia no consumo de determinado
estilo/moda — sugerindo que cada ator social deva construir o seu — seja bastante
forte. Porém, com o campo, pude perceber que os padrées de consumo de moda
aparecem como individualizantes, concedendo ao individuo diferenciacdo no
grupo ao qual pertence e uma adesdo a moda que o insere e o legitima dentro da

sociedade de consumo atual.

Certa vez, questionei Connie quanto a inspirar-se, ao consumir, em atores
famosos ou em outras pessoas de quem ela gostasse do estilo e do visual.
Sinalizei algumas ideias com uma revista que ela folheava enquanto
conversavamos. Demonstrei, na revista, algumas ideias de looks e, em seguida,
ela me disse: “Prefiro ser eu mesma, sem copias”. Justificou dizendo que gostava

de olhar revistas e que adora assistir ao “Esquadrao da Moda” (programa da



82

emissora de televisdo SBT, em que os apresentadores ensinam os convidados a
vestirem-se), mas que tudo isso servia, no maximo, como dicas; ainda, que
assistia ao referido programa por gosto e para estar atenta as novidades. No
entanto, na hora de consumir, de ir as compras, Connie afirmou dar mais

importancia a seu proprio gosto e ao fator preco.

Foram diversas as situacdes em que observei Connie e Maria Rejane
comprando pecas iguais — em algumas vezes, a cor diferenciava, em outras, nem
isso. Carmela, em um aniversario, apareceu com uma bota nova, comprada no
dia anterior a festa. Era uma bota que seguia as tendéncias da moda: cano curto,
estilo “cowboy”, com alguns detalhes. Assim que Connie visualizou o modelo,
pediu para que Carmela tirasse do pé e o experimentou — foi paixdo a primeira

vista. Na semana seguinte, foi até a loja e comprou 0 mesmo modelo.

Em outra situagdo do campo, em uma venda de blusdes feita por Carmela
(comentada no capitulo anterior), novamente ficou visivel o ndo incbmodo da
compra de produtos iguais. Mesmo frequentando quase sempre 0S mesmo
lugares, as moradoras nao correm o risco de estarem em algum evento com a
mesma roupa, pois estdo sempre em contato. Mas, acima disso, € interessante
elucidar o fato de que a questao do “diferenciado” ndo se relaciona somente ao
diferenciar-se dos outros, a exclusividade, mas, também ao modelo e estilo do

produto que é consumido.

Entretanto, existem fronteiras neste campo. A questdo de vestir-se
semelhante a alguém ou ter o mesmo modelo de roupa também tem suas
delimitacdes. Em um dos ultimos encontros que tive com Nené, ela vestia um
collant tigrado, shorts, meia calca e um colete, conforme a fotografia a seguir. Ao
ver a irma com esse look, Connie fez comentarios amplos sobre as roupas que
Nené costuma usar, como: “Ela ndo tem nogéo das coisas”. Em seguida, Connie
afirmou que nado usaria mais “shortinhos com meia”, pois ndo queria que
comparassem seu estilo ao de Nené. Como Connie, Carmela argumentou que
Nené tinha um “gosto vulgar”. Ambas entendem que Nené nao “sabe combinar as

roupas’.
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Figura 6 — Almogo de domingo na casa de Nené

A influéncia da moda em relacdo ao gosto € bastante forte. Na maioria das
vezes, 0 consumo e a procura sdo em funcdo de pecas da moda, embora o
discurso seja o de seguir “o gosto préprio”. Uma vez que declara que seu “estilo é
fashion”, Connie concede o entendimento de que gosta de roupas modernas, que

sejam reconhecidas como tal.

Na convivéncia com o campo, percebi claramente o quanto as fronteiras
individuais e sociais ndo podem mais ser taxadas como legitimas ou ilegitimas.
Enquanto escuto didlogos e posicionamentos de mulheres que pretendem seguir
“seu estilo”, atender as suas vontades de “sentir-se bem” com a roupa e procurar
vestirem-se de forma diferenciada, as praticas denunciam gostos que seguem
valores e formulas semelhantes, que séo influenciados pela moda e que buscam
agregar valor na apropriacdo dos objetos de forma que continuem pertencentes

aguele meio.
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4.3 O CONSUMO DE MODA COMO UMA EXPERIENCIA DE SI

Segundo Lahire (2007, p. 810), vivemos em “sociedades diferenciadas e
hierarquizadas, com mobilidade social e geografica”. Além disso, o autor entende
que as condicdes de existéncia e de coexisténcia minimizam a restricdo do
individuo somente ao registro da alta legitimidade cultural ou ao da ilegitimidade.
No consumo, assim como na formacdo de um estilo, nota-se que “as distingboes

simbdlicas s&o tanto individuais quanto coletivas” (LAHIRE, 2007, p. 810).

As moradoras do bairro Liberdade com as quais convivi raramente fazem
compras em shoppings. A cidade de Novo Hamburgo oferece apenas um
shopping center, e a maior parte de suas lojas ndo € encontrada na rua. Nossas
saidas, portanto, onde pude efetuar as observacdes, sempre foram a em feiras ou
pontas de estoque — muito recorrentes na regido. Percebo o shopping, entdo,
como um meio de acesso a informacdo de moda. Enfim, exceto quando ha
liquidacées em lojas (sobretudo Renner e C&A'), ndo presenciei compras e

comentarios feitas em shoppings.

O preco é sempre um referencial para a preferéncia, o que faz do shopping
(célebre por supervalorizar os produtos), para Connie, Carmela e Maria Rejane
um local pouco interessante. Contudo, elas dizem gostar de passear e ver as
vitrines para, como dizem, “inteirar-se sobre a moda”’, mas ndao com muita

frequéncia, pois “olhar sem poder comprar, também néo tem graca”.

Carmela, afirma, quando questionada sobre onde obtinha informacdes
sobre moda, sempre olhar na Internet, em blogs e revistas. Mas ela nao deixa de
buscar “informagées” com amigas e conhecidas: “Vejo 0 que vocés usam,
também vejo bastante no Facebook o que as conhecidas estdo usando. Mas isso
nao é algo que eu faca com muita frequéncia. Sou mais de sair, olhar as lojas e

se eu gostar, eu levo”.

1 Empresas de confecgdo de vestuadrio, cujos produtos sdo divididos em departamentos dentro das lojas.
Sdo conhecidas, também, pela facilidade de crédito e parcelamento.
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Connie e Maria Rejane também seguem essa linha. Quando pergunto a
elas o que é mais importante na compra de uma roupa, elas sao enfaticas: “O

preco, o gosto e, depois, a moda”.

Percebo, portanto, que a marca do produto, seu marketing e seu estilo,
quesitos que tanto influenciam individuos de camadas média e alta, ndo séo tédo
influentes sobre as informantes. No campo, pouquissimas vezes presenciei uma
fidelizacdo a uma marca ou loja. Para nao dizer que isso jamais ocorreu, apenas

guando me referi ao jeans escutei nomes marcas, referéncias.

Paty, diferente das demais, parece estar mais ligada ao consumo de
marcas de moda. Ela afirma ndo importar-se de pagar a mais por um produto “da
hora”. Em contraponto, em alguns de nossos encontros ela pediu minha opinido e
ajuda para confeccionar alguns modelos, ndo porque estivesse optando por um
custo menor, mas por querer usar algo unico e diferente. Nas vezes em que
falamos via e-mail, ela me enviou imagens de modelos, alguns usados por atrizes
famosas, e pediu minha opinido sobre que tecido poderia ser usado para
confeccionar a peca. Nessas oportunidades, sempre colocou que queria o
modelo, mas nao abria mao de dar o “seu toque”, com uma estampa que tivesse

seu estilo, ou com um detalhe personalizado.

O ato de comprar, de sair de casa com a finalidade de consumir ja € um
consumo de informacdo. Connie e Maria Rejane, em suas idas a feiras e
caminhadas no Centro da cidade, estdo sempre olhando vitrines, pesquisando
produtos e — como processo, entendimento e pertencimento a estas novas

dimensdes — comprando.

Diferentes grupos compartilham do mesmo consumo. S&4o movimentos que
acontecem ao mesmo tempo e em diferentes lugares, em um acesso comum de
cbdigos e valores, mas que se da de formas distintas. Acredito que, atualmente, é
possivel pensar mais em “situagdes de consumo” do que em um perfil de
consumidor, quer dizer, o individuo se caracteriza muito mais pelas praticas e

apropriacdes que da ao produto do que pelo consumo em si.

Em um dos finais de semana em pesquisa de campo, Connie, Carmela e

eu fomos a uma loja (de marcas mais caras, como a Carrano) que estava em
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“liquidagao”, com pregos 50% mais baixos. Carmela havia ficado sabendo através
de uma colega de trabalho que mora perto da loja. A marca de calgcados Carrano
é considerada uma marca direcionada as camadas meédia e alta, &€ vendida em
butiques e seus produtos tem um valor de mercado elevado. Connie e Carmela
nao conheciam a marca e deslocavam-se a loja pela “liquidagdo”. As duas
informantes demonstraram-se desiludidas na chegada: acharam que néo
encontrariam nada “barato”, pois a loja parecia “muito requintada”. Em um
segundo momento, ja no interior da loja, Connie interpelou Carmela falando em
um tom alto, “ndo deixa tua bolsa ai, alguém pode pegar’. Em seguida, uma
vendedora da loja foi em direcdo de Connie explicando a ela que nédo precisava
preocupar-se com tal detalhe. Connie e Carmela ndo demonstraram nenhum sinal
de constrangimento, ao contrario, nem deram ouvidos ao que dizia a atendente.
Ficamos um bom tempo na loja, experimentamos muitos modelos. Carmela
provou praticamente todos que possuiam sua numeracao, sem muitos critérios.
Pareciam entusiasmadas com a descoberta. Contudo, conforme disse Connie, 0
preco, mesmo com 50% de desconto, estava acima do que costumavam pagar
em outros lugares e apontou dois pontos positivos, num gesto de “merecimento”
“Ai, j& que estamos aqui, vamos levar, né? Até porque, sdo modelos diferentes,
ninguém la na vila vai ter igual. Acho que ‘vale a pena”. Carmela, abonando o

comentario de Connie, afirmou: “Isso aqui tem estilo, vamos levar”.

Apesar de, ap6s nossa ida a loja, nunca ter visto Carmela e Connie usarem
suas compras, percebi o0 momento como uma experiéncia de si, como se
estivessem testando seus gostos e seu acesso aquele tipo de consumo, nhuma
espécie de “autoafirmacgado”. Recorro a Duarte e Gomes (2008), que embasam

minhas percepcodes:

Embora sejam diversos os planos em gque se encenam as possibilidades
de tal “autoafirmacdo”, e complexas as formas pelas quais se
entrecruzam, parecem todas articular-se a partir do “pertencimento
familiar”, ou melhor, a partir das formas com que se constitui esse
pertencimento a volta de cada sujeito e a partir dos caminhos que dele
divergem, propiciando aqueles afastamentos ou desenraizamentos
(DUARTE; GOMES, 2008, p. 255).

Em diversos momentos de compras, escolhas e conversas sobre algum

produto em questdo, uma preocupacado muito recorrente, além do preco, foi o
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fator “combinacgao”. Por mais que esse fator nem sempre fosse decisivo a compra,
0 questionamento quase sempre surgia. Acredito que o tipo de informacédo de
moda que este grupo busca também tenha relacdo com a questdo de seguranca:
elas procuram tirar davidas, sobre o certo e o errado, na intengdo de obter um

look sem fugir muito de seu universo, de seu estilo.

Percebo que as “tendéncias de moda” (enquanto sdo mais usadas por
grupos, camadas ou classes mais altas, ou de forma a exemplificar, que possuem
0 acesso h& mais tempo ao consumo e, assim, incorporam de outra forma as
informagdes) ainda sdo pouco entendidas e dominadas. Vejo que a mulher da
camada popular gostaria de entender mais esse codigo e estd buscando isso

através do seu consumo.

Em uma das vezes que conversamos, Carmela pediu para que eu a
ajudasse numa compra. Ela relatou que tinha percebido que o uso da saia longa
seria moda no verao e gostaria, entdo, de comprar um modelo para ela. Disse que
ja havia olhado em algumas lojas, mas que néo tinha visto tal modelo e em uma e
outra que achou , o preco nao estava do seu agrado. Ela queria algo “bonito”, que
tivesse seu estilo e “com preco bom”; ndo queria investir muito em uma pecga que,
talvez, ndo fosse ter muito uso. Semanas apds nossa conversa, eu havia avistado
uma saia de preco baixo (em relacdo as outras que ja tinha visto e com o preco
que Carmela me passara). Comuniquei a Carmela e fomos até a loja. A nossa ida
a loja foi bastante demorada, pois Carmela olhou a loja de ponta a ponta, nao
experimentou nada, mas analisou todas as pecas que estavam expostas. Levou

apenas a saia, sem ao menos provar, disse que o prego estava uma “pechincha’”.

Depois disso, em todas as vezes que encontrei Carmela nunca a vi usando
a tal saia. Resolvi questiona-la, entdo — afinal, ela parecia convicta na compra do
modelo. Na verdade, o fato era que em todas as vezes que ela tinha pensado em
usar a saia, ndo sabia como combinar, ou em qual situacdo ou evento o modelo
seria propicio, pois “a saia possibilita apenas o uso de um ‘chinelinho rasteiro’ e,
além disso, ela ndo se sentia confortavel como com um “short e regata”, que
estava tdo acostumada a usar. Assim, seguia deixando a peca guardada para

guando surgisse 0 momento ideal.



88

Relembrando uma fala de Connie, em que dizia “Hoje posso me dar ao
luxo de comprar muitos sapatos, roupas e bolsas”, considerando-se “‘muito
consumista” e relatando que nem sempre sua vida fora assim, destaca-se o fato
de que, até entdo, a mulher, oriunda de camadas populares, ndo comprava
roupas mas, sim, “‘comprava o que podia”. De certa forma, pode-se dizer que esta
mulher consumia apenas produto e nao subjetividades. Seu consumo estava

atrelado a necessidade, nao ao lazer.

Connie e as demais informantes encontram-se em um momento de
“aprendizado”, mas, acima disso, a cada ocasido de consumo, estdo em um
momento de “autoafirmar-se”, buscando a contemplacdo do “seu estilo”. As
possibilidades de consumo sdo, também, mobilidades sociais. E, acima disso,
suas préticas declaram, além de um estilo e uma forma de inser¢céo social, uma

producéo de si.



CONSIDERACOES FINAIS

Atualmente, sdo inumeras as noticias e matérias sobre a “nova classe C”
ou “nova classe média”, como a midia e o préprio governo federal a tém
chamado. Conforme Neri (2010, p. 24), “uma forma alternativa de definir as
classes econbmicas € pelo potencial de consumo”. Essa classe € composta por
um grande numero de pessoas e, segundo o autor (2010, p. 28), “esta
compreendida entre os imediatamente acima dos 50% mais pobres e os 10%
mais ricos”. O grupo de moradoras do bairro Liberdade, onde fiz as observagdes,

engquadra-se nesse segmento da populagao.

No entanto, por englobar uma quantidade relativamente grande de
individuos que vivem em contextos sociais completamente diversos, entende-se
que a caracterizacdo dessa populacdo em termos de classe acaba por
homogeneizar demasiadamente os individuos e suas praticas, bem como as
fronteiras entre as classes, entre um grupo e outro, e entre o que € considerado

legitimo e ilegitimo.

No ponto inicial desta pesquisa de campo, foi necesséario estranhar para
descobrir e enxergar os modos de vida dos individuos analisados. Foi
indispensavel também, fazer um exercicio de afastamento dos conceitos de
moda, de forma que estes ndo interferissem enquanto buscava-se entender as
percepcdes das moradoras sobre moda, estilo e consumo. As observacdes foram
intensamente participativas e nao possibilitaram gravagdes, entrevistas e

anotacoes.

A participacdo do codigo da moda nas escolhas deste grupo pareceu
bastante forte. Embora fatores como “preco” e “gosto particular’ se sobreponham,
as moradoras demonstraram interesse e esforgo em procurar e adquirir
informacgdes sobre moda. Penso que essa influéncia ficou visivel em dois pontos
significativos do campo: nas declaradas intengbes das informantes de serem
consideradas “estilosas”, isto detentoras de um estilo, e na busca por modelos

“diferenciados”.
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As questbes do gosto e do estilo pessoal foram levantadas aqui como
mecanismos importantes de diferenciacdo — o que foi confirmado pelo campo.
Quando as moradoras manifestavam preocupacdo em respeitar seu “gosto
préprio” e seu estilo, entendo que estavam retratando uma questao individual e,
ao mesmo tempo social. Além disso, gosto e estilo apareceram fortemente
demarcados em termos das categorias de tempo e espaco. De espaco porque, ao
considerarem a expressao “estilosa”, as moradoras dao a entender que o estilo
pode estar relacionado ao lugar, pois entendem que nao ha necessidade de estar
“estilosa” em todas as ocasides que se apresentam, em todos os lugares a que
vdo. De tempo porque nem sempre se dispdem a produzirem seus estilos,

podendo estar mais ou menos “estilosas”.

O estilo também se mostrou relativo a questdes de quantidade (ainda que
isso seja de dificil mensuragdo), uma vez que um individuo pode ter mais estilo
gue outro, sendo que tais entendimentos estdo relacionados basicamente com a
capacidade de diferenciacdo, no sentido de usar pecas que O0S outros
desconhecem. Nessa linha, o consumo de moda — ou, ainda, as apropriagdes da
moda — revelou-se um indicador de estilo de vida. Apenas para dar um exemplo, a

informante Connie constantemente afirma que “seu estilo € fashion”.

Percebe-se gque esses individuos estdo olhando muito mais para si, para o
seu proprio grupo do que para “fora”, para os estratos sociais dominantes de onde
emanam os codigos da moda globalizada. Esses individuos se comunicam entre
si, se relacionam com pessoas de sua comunidade. Até mesmo a Internet €,
neste caso, um instrumento de conexao local ndo, e ndo global. Lembremos, por
exemplo, quando Carmela afirma utilizar-se do Facebook para, sobretudo,
analisar as vestimentas de suas amigas e conhecidas do bairro e trabalho, vendo

0 que elas estdo usando.

Uma vez que, o pluralismo do policentrismo é o que cada vez mais
caracteriza a vestimenta contemporanea, fazer distingbes de campo legitimo e
ilegitimo entre classes, grupos ou camadas nao da conta de todas as dimensdes
da tematica. Assim, entendo que as distingdes também acontecem dentro de um

mesmo espaco social, entre individuos pertencentes a um mesmo grupo.
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Concordo, portanto, com Lahire quanto a complexidade dos individuos

socializados:

[...] os individuos sdo, em nossas sociedades, sujeitos a experiéncias
socializadoras heterogéneas e as vezes até contraditérias e sdo, por
isso, portadores de uma pluralidade de disposicbes, apeténcias e
competéncias. Esses mesmos individuos ndo sdo levados a agir sempre
nas mesmas condicdes, nos mesmos contextos de acdo e seus
patriménios individuais de disposicdo, a apeténcias e competéncias
estdo portanto sujeitos a solicitagdes variaveis (LAHIRE, 2007, p. 817).

Durante minhas observagbes, analisando o0s usos da moda pelas
integrantes do grupo estudado e quais critérios que elas utilizam ao vestir, ficou
evidente a relacdo direta entre moda e estilo. O consumo de moda se refere ao
consumo de um estilo. Vejo que as informantes ndo compram pecas de roupas
apenas com a intencdo de “estarem na moda”, mas, acima disso, desejam que
esse consumo |hes atribua um estilo — o que, na maioria das vezes, apareceu

legitimado pela intencéo de serem “diferenciadas”.

Simmel (apud KOURY, 2010, p.42) traz o conceito de diferenciacdo ligado
ao de individualidade. Entende que a diferenciacdo produz novas formas de
insercdo individual no contexto social, mas, também, cria divergéncias e conflitos

estimulantes de maior diferenciacédo e novos olhares sobre si mesmo e 0s outros.

A partir da expressao “diferenciada”, muito ressaltada pelo campo,
articulou-se uma relacdo entre a busca pela diferenciacdo e o consumo de moda,
gerando o questionamento sobre o processo de individualizacdo neste campo.
Conforme Gomes e Duarte (2008, p. 246): “a individualizagdo comporta um
inextricavel compromisso com a ideologia individualista no sentido de o
desprendimento do individuo de unidades mais abrangentes ser instigado pelo

preceito da igualdade”.

No entanto, ndo foi notada uma intencdo de “desenraizamento” por parte
dos individuos observados; pelo contrario, percebeu-se o que Gomes e Duarte
(2008) chamam de uma “ascensao subjetiva”, na qual a acumulagéo de recursos
simbdlicos fornece uma consciéncia da propria autonomia e singularidade, ou
ainda, como designaram 0s autores, este processo expresso através de conceitos

de estetizacdo ou de estilizagdo da existéncia.
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Sendo assim, o poder de consumo parece conceder aos individuos a
liberdade de conhecimento, a pratica da escolha e dos gostos, como explanado
no Capitulo Quatro — como uma forma de experimentar-se. Tais percepc¢des sao

embasadas por Gomes e Duarte (2008, p. 254):

Optou-se, finalmente, por fazer referéncia aos diversos processos de
assuncao de uma agéncia propria, pessoal, com algum componente,
mais ou menos intenso, de afastamento do englobamento originario
(mesmo que ambivalente ou ambiguo) através da categoria de
“autoafirmacao”. Nao é o ideal; mas, pelo menos, aponta para a
insuficiéncia da categoria excessivamente geral da “individuacédo” e
sublinha a inconveniéncia da categoria bem mais precisa e restrita da
“individualizagao”.

Resta, entdo, pensar de uma forma aberta e ndo conclusiva, na vivéncia do
consumo da moda como um fator de aumento da capacidade de agéncia
existente nas préticas dos individuos estudados, o que podem ou nédo resultar na

construgéo de um estilo de vida e, talvez, num movimento de individualizagéo.

Por ora, percebo que tal capacidade de agéncia é regida por um consumo
de informacé&o, na intencdo de aquisicdo de conhecimento de si e, também, de
insercdo social — que aparece ligada a quantidade, a valorizagdo de “varias”

compras e nao da escolha de apenas um unico produto significativo.

Por fim, a escolha por esse objeto de pesquisa se deu a partir da
percepcdo do crescimento de consumo no Brasil e da ascensdo econbmica de
grupos populares. Contudo, o que tornou pertinente tal estudo, foi a busca por
compreender como estes grupos, em especifico as moradoras do bairro
liberdade, fazem suas escolhas, apropriacbes e legitimacbes do consumo.
Colocou-se a moda como uma pratica de consumo, e, a partir dela, coube pensar

sobre um processo de construcdo de estilo e, também, de individualizacéo.

A despeito de existir 0 acesso ao cédigo da moda, ndo ha uma
incorporacao desse codigo, ndo ha uma construcao de um estilo, Gnico e diferente
— nos termos que propde Kalil (2001), o que se vé sdo praticas muito mais
ligadas a formas de reproducdo e adaptacdo. O consumo de moda possibilitou
que as moradoras adquirissem um estilo e testassem os codigos até entdo

desconhecidos. Fatores como preco, “diferenciado” e “gosto proprio” sao
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legitimadores das escolhas, mas, também, podem ser pensados como formas de

apropriacao dos codigos.

Num processo de conhecimento de si, ha experimentacdo dos cédigos da
moda, pode-se pensar que as fronteiras sdo muito mais individualizadas, e as
distincbes entre legitimo e ilegitimo sobrepdem questdes relacionadas a
hierarquia social mais ampla e aparecem mais contextualizadas, enraizadas no

espaco social local.
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