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O ser humano vive em comunidade. Comunidade na qual esta

inserido e na qual comunica de forma verbal e ndo-verbal, com

outros elementos. O vestuario assume-se como uma das formas

de expressdo ndo-verbal mais evidentes da individualidade do

cidad&o, meio através do qual este comunica parte da sua histéria,

do seu contexto cultural, da sua identidade social.

Esta dissertagcao tem como objetivo determinar de que forma os c6digos
de vestuario sdo importantes na expressao individual, e de como a
alteragdo de condi¢bes como o meio de origem, a formag&o académica,
a ocupacéo profissional ou a personalidade, em contexto de interagéo
simbdlica, influenciam a construcao e apreciacdo dos mesmos.

Estudo que podera beneficiar areas ligadas a moda, consultoria de
imagem, comunicag¢do, psicosociologia e branding pessoal.
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The human being lives in a Community. Community where he’s
insert and where he communicates through verbal and nonverbal
language with the other elements. Clothing is one of the most
notable nonverbal forms of self-expression of the citizen. Through it,
he communicates his history, cultural background and social
identity.

This dissertation aimes to determinate in which way the clothing
codes are importante in his individual expression, and also how the
change of birthplace, academic education, occupation or even is
own personality,

In context of symbolic interaction, influences their own construction
and appreciation.

This undergoing study could benefit different areas such as
Fashion, Image Consulting, Communication, Psychosociology and
personal branding.






NOTA PESSOAL

Alheia a todos os que olham a moda de forma superficial, decido partilhar o
gque sempre senti como verdadeiro e que com o desenvolver da minha tese
(cruzando dareas tdo diferentes como moda, comunicagao, psicologia e sociologia) fui
aprendendo. Descobri, finalmente, fundamentacOes tedricas para a impressdo que
sempre tive: vestimos aquilo que somos, ou o que pretendemos mostrar ser.

Adequamo-nos ao meio, a situacdo, ao dress code de um evento e até os que



rejeitam o poder das roupas como expressdo de identidade, continuam a precisar
delas para se vestir.

Ao escolher o que veste, toda e qualquer pessoa opta por aquilo que lhe diz
mais. Seja a cor, o padrdo, o design, a marca. Ou vai apenas pelo "gosto". Essa
sensac¢ao vinda nao se sabe bem de onde, muito sentida, pouco justificada.

Olho para as roupas, como quem olha para um quadro. Admiro-lhes o trago,
a inovacao, a forma como fala de quem se veste com elas, assim como admiro quem
em tintas pegou para a tela poder pintar. E de tudo o que mais me fascina, é a
capacidade de uma mesma peca servir pessoas tdo distintas na sua expressao
pessoal. Eis o centro da inquietacdo que conduziu ao trabalho desenvolvido: a
mesma peca, milhares de interpretacdes. Para quem as veste. Para quem as observa.

O que vestimos reflete parte de quem somos. Do nosso meio de origem,
meio de habitacdo, das experiéncias pelas quais passamos, da influéncia dos pais,
dos pares, da sociedade. O que vestimos fala por nés antes mesmo de abrirmos a
boca. Se depois de falarmos, a imagem que passamos cai por terra, esse é outro
assunto sobre o qual ndo me proponho falar.

Longe vai o tempo em que as roupas serviam apenas a sua meta funcional de
protecdo do frio e calor. Até nos primérdios da humanidade, quando o homem
primitivo passou (por instinto ou inteligéncia) a vestir-se com peles de animais, o
intuito iniciou-se na simplicidade: proteger-se das temperaturas austeras que
enfrentava. Poucos foram os dias até que o mesmo homem tratou de se diferenciar
dos que consigo se cruzavam. Como? Escolheu as peles mais bonitas, mais macias,
mais dificeis de cagar e usou-as. O objetivo era simples: vestia-se enquanto se
destacava dos demais. A mensagem, clara: “Eu caco mais, caco melhor. Pertenco ao
grupo dos melhores cacadores.” E logo assim se comecaram a clivar diferencas que
distanciavam os grupos sociais através de mais uma expressdao simbdlica: a do
vestudrio. O que transmitia ele com essas peles? Ndo o cuidado basico de protecdo
comum a todos, mas a valentia, mestria e coragem que so a ele e ao seu grupo
pertenciam.

A funcionalidade calou-se e acolheu a estética como caracteristica

fundamental as pecas do vestuario.



Hypsters, emos, goticos, preppy, rastafaris. Todos estes grupos e tribos
urbanas sdo em si mesmos, tradutores de uma postura antissocial, anticomercial,
anti grupo. Sempre existiram, ainda que com nomes diferentes. E sempre vao existir.
Curiosamente, é a sua expansdo e consecutiva banalizacdo que contraria todos os
propdsitos iniciais da diferenciacdo pretendida pelos mesmos. Ficam mais iguais do
gue se queriam diferentes. E aqui reside a dicotomia do vestudrio.

Queremos ser nés préprios. E somos. Diferentes o suficiente para ndo sermos
clones, iguais o quanto baste para podermos estar integrados.

Quem ndo quer deixar a sua pegada no planeta? No pais, na cidade, no bairro
ou apenas ld em casa, onde apesar do reduzido nimero de espectadores,
continuamos a afirmar a necessidade humana de nos distinguirmos, integrando.
Saltarmos fora, ainda dentro. Queremos que nos identifiguem como Unicos. Somos
irrepetiveis? Em certa medida, acredito que sim. Pela experiéncia, pela forma de
olharmos o que se vé. E o que se vé é muito parecido, assustadoramente igual. O
gue ndo se vé, isso sim, diferencia. Mas dificil, depois de tanto investigar, é perceber
gue em certa medida somos curiosamente semelhantes. Nem mais, nem menos que
aqueles de quem nos julgamos tdo longe. Uns mais eles préprios do que os que tem
ao lado (ndo por clarividéncia, mas por atencdo aquilo que o representa no que
veste, no que escreve, no que ouve, nos filmes que vé). Somos almas que carecem
de uma individualidade assumida, socialmente integrada.

Intelecto que se expressa (entre outras formas) pelas roupas que veste ao
corpo.

Sou eu, quando me visto todas as manhas. Mas também sou os outros. Sou
eu produto de influéncias em mim, e serei eu produtor de ascendéncias para alguns.
Com mais ou menos consciéncia, o poder das roupas habita os dias e transforma as
relagdes sociais. De qualquer cariz.

Quando nos vestimos, ndo sdo apenas roupas aquilo em que pegamos.
Vestimo-nos de simbologia. De intencdo. De personalidade.

N3o somos nds que falamos sobre roupas. Sdo as roupas que falam por nés.

Ana Miguel
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INTRODUCAO

“As roupas dizem algo ao mundo sobre quem tu és; elas sdo um indicador
visual de decisOes privadas que fazemos todas as manhas quando escolhermos o que
usar” (Corner, 2014:45).

A industria de moda movimenta mais de um trilido de dodlares a nivel
planetario, representando a segunda maior atividade econdmica mundial por
intensidade de comércio. A moda importa: para a economia, para a sociedade e para o
individuo. Mais veloz do que qualquer outro instrumento de comunica¢do, a moda
conta através do vestudrio parte da histéria de quem o veste deixando evidenciar
quem é o utilizador ou quem este pretende ser. A moda e mais especificamente, o
vestuario, representam o instrumento mais intimo e imediato de expressao individual
(Corner, 2014). Para além da evidente importancia econdmica da industria de moda
para a sociedade, esta manifesta-se no plano individual como cédigo de elevada
importancia de apresentacdo e interacdo social do sujeito. Isto é, para todos os
cidaddos, sem exce¢dao, a moda manifesta-se através do vestuario como espelho da
identidade do utilizador, funcionando como cartdo-de-visita em todas as
interagOes/percec¢des sociais do quotidiano (Corner, 2014). Os seus contornos de
importancia individual e, simultaneamente, social, merecem uma analise aprofundada,
sendo intuito desta pesquisa comecar por perceber como sao feitas as escolhas por
parte do consumidor na hora de adquirir as pecas que irad utilizar e de como essas
escolhas refletem a importancia que este diz conferir ao vestuario.

O ser humano, como ser social que é, necessita de comunicar diariamente.
Expressa-se através de diversas formas de comunicacdo que lhe permitem viver e
interagir na sociedade onde se insere. Para além dos processos comunicacionais que
se veiculam de modo verbal, existem também atos de comunicacdo que emitem

percecdes de maneira ndo-verbalizada.



Estudar o vestudrio ndao é mais do que tentar compreender um outro campo da
historia da humanidade pertencente ao plano comunicativo do ndo-verbal, como mais
uma dimensdao de importante andlise no desenvolvimento enquanto seres
originalmente sociais que apesar do seu carater interativo, continuam a desejar
manter a sua individualidade no meio da multiddao. O cidadao atual é hoje mais
consciente da importancia do papel da sua imagem, num planeta em que os
significados da comunicagdo se tornaram multiplos e imediatos, estimulos constantes
a uma estandardiza¢ao contra a qual luta para se poder reinventar enquanto entidade
exclusiva e inimitavel (Corner, 2014).

A comunicacdo ndo-verbal é também uma das mais complexas formas de
manifestacdo humana e também uma das menos exploradas, ja que o impacto que
exerce junto dos outros, o que reflete do carater pessoal, do meio social, da
experiéncia cultural vivenciada pelo individuo afigura-se um tema de dificil compilacdo
mas simultaneamente de extasiante curiosidade. E a permanente mutacdo e dificil
definicdo da importancia da moda (nomeadamente do vestudrio) como meio através
do qual o individuo se exprime enquanto ser Unico e irrepetivel que dificulta o trabalho
do investigador. A constante metamorfose do tema, torna os seus cédigos de dificil

analise, e simultaneamente, de agucado interesse é

“ esta mesma expatriagdo (...) que estd no fundo de todas as observagbes de lugar. Para
a Moda (...) estar em um lugar é atravessa-lo; a viagem é, em suma, o grande lugar da
Moda: as “estadas” ndo passam, por sua vez, de polos de uma mesma funcdo

itinerante” (Barthes, 1979: 238)

Este estudo propGe-se assim a afastar o carater superficial do vestuario (a que
0 senso comum recorre quando abordadas tematicas ligadas a moda) e paralelamente
aprofundar a sua funcdo enquanto veiculo promotor de uma identidade. A pesquisa
gue aqui se inicia procura evidenciar o lado sério da moda, exaltando o vestuario como
meio emissor de mensagens, suplantando a componente estética a que ela é muitas
vezes reduzida e explorar novas dimensdes “(..) a Moda é ao mesmo tempo séria

demais e futil demais, e é nesse jogo sabiamente complementar de excesso que ela



encontra solu¢ao para uma contradicdao fundamental que corre, sem cessar, o risco de
destruir seu prestigio fragil.” (Barthes, 1979, p. 229).

Segundo Bourdieu, a moda funciona como um mecanismo cuja compreensao
nunca se totaliza precisamente por se pensar que esta é de facil compreensao pela sua
presenca no quotidiano de qualquer cidaddo (n.d., citado por Amaro, 2003).
Compreender este «fendmeno do vestuario» (Dorfles, 1984) faz parte de um interesse
gue move varias areas de estudo, além da préprio dominio cientifico da moda, caso da
psicologia, da sociologia, do marketing, do branding pessoal, entre outras
propriedades intelectuais que buscam acrescentar conhecimento ao multifacetado
universo do vestuario.

Falar de moda nao é dissertar sobre frivolidade, é sim uma forma de buscar a
sua ligacdo com o homem, a sociedade, a identidade e vida social. InUmeros
estudiosos buscam uma explicacdo légica para que a moda se justifique a si mesma
assim como alguns intelectuais apontam a moda uma irracionalidade que em nada
satisfaz o seu propdsito funcional, acusando-a de ser um complexo enredo capitalista
gue incita o consumidor a procurar sempre mais do que aquilo que necessita.
Argumentos baseados na ideia de que a escolha do que vestir assenta em decisdes
légicas, o que nao poderia estar mais longe da verdade. A moda estd mais relacionada
com o prazer e com a emog¢ado, do que com a racionalidade. Assim como comer um
doce ndo serve para saciar a fome mas sim pelo prazer retirado na ac¢ao (Grant, 2009).

Investigar de que forma comunica a indumentaria, assim como o que pode ela
comunicar e atestar a importancia de uma composicdao estética na vivéncia em
sociedade, afigura-se como processo fundamental a compreensao profunda da ligacdo

gue existe entre moda e comunicacao:

“O médico sem bata, o oficial sem divisa, o padre sem batina (...) o
desportista, o juiz, o cientista, perdem uma boa parte da sua
«credibilidade» sem determinados «sinais de vestuario» que lhe sdo
caracteristicos (...) o aspeto semantico do vestudrio (..) constitui um
elemento determinante nas relagdes entre os individuos” (Dorfles, 1984, p.

29).



Na atualidade, assim como ao longo de toda a histéria, o vestuario comunica
uma posicdo acerca de quem o veste, afigurando-se um meio pelo qual o cidadao
comunica a sua presenga na sociedade, onde define o espago social que ocupa ou
pretende ocupar (Corner, 2014). O vestuario sera aqui investigado como cddigo de
emissao da imagem que individuo tem de si, e da imagem que quer que os outros
tenham, assim como cédigo de analise onde interpreta os cédigos recebidos. E esta
expressao pelas roupas que evidencia as mais profundas alteragdes socioculturais
registadas ao longo da histéria da humanidade, assim como a evolu¢do do seu
conceito: tendo abandonado a exclusividade da sua vertente funcional para acolher
um mundo repleto de significados. Significados que integram a comunicacao individual
e em grupo.

O vestuario sera aqui estudado enquanto uma das mais intrigantes formas de
dimensdo da existéncia humana, de reconhecida importdncia sociolédgica, ética e
estética representando um cédigo de inser¢do/exclusdo social de grande relevo social
(Dorfles, 1984). Porém, essa dimensao é pouco explorada em profundidade, devido a
falta de objetividade e constante mutacdao das suas caracteristicas. Como forma
sublime de expressdo humana, estudar o vestudrio ndo representa mais do que aceitar
um desafio repartido entre a sua complexidade e o seu elevado grau de aliciagdo
“mesmo que seja perigoso confessd-lo, a moda é ambigua (..) dirige as suas
preferéncias para a esquerda ou para a direita, para a quimica ou para a alquimia, sem
olhar nem a dados de facto nem a verdades cientificas” (Dorfles, 1984, p.90)
complicando o trabalho do investigador.

Sendo o vestuario um meio tangivel que satisfaz antes de mais, necessidades
primdrias de protecdo (ao frio, calor ou até ao pudor social, por exemplo) interessa
compreender qual o momento em que este abandona a sua finalidade basica para

revestir-se de significados comunicacionais:

“E claro que a roupa serve principalmente para nos cobrirmos com ela. Mas basta
fazer uma autoandlise, honesta, mesmo breve, para verificarmos que, no nosso

vestuario, o que serve realmente para cobrir (para proteger do calor ou do frio e
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para ocultar a nudez que a opinido publica considera vergonhosa) ndo supera os

cinquenta por cento do conjunto (...) o vestuario é comunicacdo.” (Eco, 1955, p.7)

O conjunto de cédigos ndo-verbais, materializa-se no vestudrio, mas emite

significados ndo palpaveis,

“Pode-se esperar do vestuario que ele constitua um excelente objeto poético.
Primeiramente, porque ele mobiliza com muita variedade todas as qualidades da
matéria — substancia, forma, cor, tactilidade, movimento, apresentacao,
luminosidade; e depois porque, em contacto com o corpo e funcionando ao
mesmo tempo como seu substituto e sua cobertura, é ele, certamente, objeto de

um investimento muito importante” (Barthes, 1979, p. 224)

A mesma peca de vestuario consegue comportar diferentes conotacdes
conforme o meio cultural onde é introduzida. “Em Citania: tem minissaia — é uma
rapariga leviana, Em Mildo: tem minissaia — é uma rapariga moderna, Em Paris: tem
minissaia — é uma rapariga, Em Hamburgo: tem minissaia — se calhar é um rapaz” (Eco,
1975, p. 7). Através desta afirmacdo é possivel compreender o poder da indumentaria
como cddigo comunicacional e, consequentemente, de como este é apreendido pelos
diferentes contextos sociais de acordo com a sua importancia social, cultural e estética
(Dorfles, 1984).

Analisar cédigos de vestudrio impde uma andlise a trés objetos distintos e
complementares, avaliar criteriosamente quem emite a mensagem, quem recebe a
mensagem e o meio onde essa mesma mensagem vai ser disseminada.

A musica e o cinema sdo também exemplos de referéncia no que toca a
influéncia de outras areas da sociedade nas alteracdes do vestudrio. Até a transicdo de
um estilo de danga-musica para outro, acarreta alteracbes nas formas de vestir, de
decorar a casa, de falar, de interagir (Dorfles, 1984). A moda influencia outras areas
sociais e é influenciada também ela pelas mesmas.

Numa época em que a imagem afirma o seu peso em relacdo ao poder da
palavra é crucial avaliar a combinag¢do das roupas como espelho de uma das varias

identidades manifestadas pelo individuo,
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“que o homem comunique através de sons articulados a que sao atribuidos certos
significados (diz-se normalmente “linguagem verbal”) é coisa que se aceita
pacificamente. Mas menos pacifico torna-se ja o facto que o homem comunique
através de uma infinidade de outros sinais, os gestos das maos, os movimentos

dos olhos, as inflexdes da voz.” (Eco, 1975, p.8)

Para além de que “quem hoje estiver atento — num momento social e
politicamente dificil — ao panorama da moda, ndo pode deixar de verificar um facto
decisivo: como a atenc¢do dada ao vestuario, ao modo de vestir e de «mascarar» o
préprio corpo (ndo so feminino mas também masculino) é particularmente intensa.
Quase provando que o vestudrio — para |a do seu valor pratico higiénico, estético —
apresenta valores que transcendem os do mero prazer” (Dorfles, 1984:31) isto €, se o
vestuario abandona desde o seu nascimento as caracteristicas funcionais, entdo é em
pleno século XXI de fundamental importancia, avaliar o crescente interesse da
componente estética na apresentagdo ao outro.

A prépria recusa em aceitar a moda, concretamente o vestudrio, como forma
de expressao, representa muitas vezes uma posicao antissistema. Esta disposicdo de
confronto é, por si sé, uma manifestacdo também ela realizada através da
despreocupacdo com as roupas. Contudo, essas roupas selecionadas sem cuidado
continuam 13, foram passiveis de uma escolha e representam quem as veste, falando
do utilizador. A favor, ou contra a sua vontade, o vestuario evidencia uma tomada de
decisdo, um ponto de vista. A partir do momento em que o ser humano aprende a
vestir-se, desde que coloca uma t-shirt por si mesmo a saber atar os sapatos sem ajuda
de outrem, este entra definitivamente e de forma incontornavel num processo de
crescimento rumo a independéncia (Corner, 2014). Ja que para la da efetivacdo de
uma necessidade fisica, vestir € também forma de encontrar prazer e beleza numa
complexa forma de expressdo humana. E este poder das roupas, que sera aqui
explorado em maior profundidade.

Compreender a linguagem do vestuario demora tempo: pela mutabilidade
constante dos cddigos, pela maturidade necessdria para observa-lo, entendé-lo,

estuda-lo. Esta linguagem pode ser estudada mas muito dificilmente delimitada sob
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contornos ou convengdes nitidas, estanque a desenvolvimentos, avessa a mudangas.
Experimentar novas roupas é como experimentar novas palavras, atividade que nunca
se encerra (Corner, 2014).

Neste seguimento, e sendo o vestuario e respetiva capacidade comunicadora o
grande objeto de andlise deste trabalho, interessa centrar a sua importancia num
grupo social pouco estudado que ird obter forte impacto no desenvolvimento do
planeta nos préximos anos: os Millennials, jovens nascidos entre 1980 e 2000, segundo
um artigo do Goldman Sachs (“Millennials”, n.d.). Quando relega o vestudrio a uma
mera abordagem superficial, o mais provavel é que perca toda a sua grandeza de
significados individuais e sociais. Exemplifique-se o caso de um imigrante. Quando este
chega a um novo pais com todas as oportunidades de se reinventar, ndo é a histdria do
seu pais de origem que interessard a um futuro empregador, mas sim a forma como
este se apresenta aliada as suas capacidades pessoais. Capacidades que podem ser
reforcadas pelo vestuario com que adorna o corpo.

Através de um simples exercicio de memdria, o vestudrio revela-se na sua
profundidade camuflada: quando pensa em tempos de adolescéncia, entre memérias
de episddios vividos, o individuo recorda com alguma facilidade a imagem de certas
pecas de vestudrio que vestidas na atualidade, ndo alcangariam sentido. Pelo menos o
sentido que tiveram em tempos. A associacdo do vestudrio as memdrias demonstra
como pensar sobre o que se vestiu diz mais de quem vestiu as roupas, do que das
pecas em si mesmas. Através do vestudrio utilizado do momento do nascimento ao
presente, toda e qualquer pessoa poderia criar a sua autobiografia recorrendo apenas
ao uso das roupas utilizadas. Pensar sobre as roupas, as que se vestiram no passado
assim como as que outros com quem lidamos vestiam, permite ao sujeito viajar para I3
do tempo e do espaco numa travessia sensorial proporcionada Unica e exclusivamente
pelo poder das vestes (Grant, 2009, p. 17). E esta dimensdo simbdlica de forte
relevancia individual e social que serd explorada nesta investigacdo, por toda a sua
importancia na construcdo individual das relagdes sociais e acima de tudo pelo peso
gue adquiriu no passado do homem, reforcado no presente e de acrescida dimensao
no futuro.

Saber como vestudrio possibilita a reinvengao diaria do individuo jovem adulto,

de como influéncia a visdo que a sociedade obtera de si e de como o seu vestuario é
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também influenciado a nivel individual pelos outros, é entdo uma das maiores
motiva¢cles da pesquisa presente. Entender como se gere este cddigo ndo-verbal e
guais os seus impactos na vivéncia dos primeiros nativos digitais portugueses, é o

ponto de partida esta investigacdo:

“quem se interessou alguma vez pelos atuais problemas de semiologia, ja ndo
pode continuar a fazer o né da gravata, todas as manhas diante do espelho, sem
ficar com a clara sensacdo de estar a fazer uma opcao ideoldgica: ou, pelo menos,
de lancar uma mensagem, uma carta aberta aos transeuntes, e a todos os que se

cruzarem com ele durante o dia.” (Eco, 1975, p.7)

Um dos aspetos mais perplexos da moda é a sua preocupagdao com a mudanca.
Estudar o vestuario é estar sujeito a constante mutabilidade dos seus cddigos, sendo o
foco protagonista o presente. Pois até aqueles que afirmam nado dar atengdo ao que
vestem acabam por acidentalmente ou por passividade, seguir as tendéncias, ja que as
lojas tendem a renovar-se estacdo apds estacdo e atualmente, até semana apods
semana. Comprar algum artigo, ainda que por mera utilidade, significa acompanhar os
ciclos de moda.

Fazer o exercicio de analisar fotografias antigas ndo é mais do que a viagem no
tempo, em que através das roupas, cabelos e maquilhagem, se identificam os periodos
histéricos vividos em determinada imagem. E se ndao forem reconhecidos os locais
onde estas foram capturadas, com certeza serdo reconhecidas as roupas com que se
vestiam os que figuram |a (Grant, 2009).

Falar sobre moda é falar de atualidade. S3o elas que marcam periodos da

histéria social e do percurso individual, evidenciando a sua importancia e

“se por um lado ha coisas mais importantes na vida do que a roupa, por outro,
esta mais do que provado que a imagem influencia a autoestima e a forma como
0s outros nos véem, pelo que ao melhorarmos a nossa imagem estamos a
contribuir ativamente para o nosso bem-estar, (...).” (Almeida, Amaral & Dias,

2013, p. 9)
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Todos os que se fascinam pelo mundo da comunica¢do, podem entender a
curiosidade inata a alcangar maior conhecimento numa das formas aparentemente
mais sublimes e objetivamente mais evidentes de transmitir individualidade: o

vestuario.

O vestuario é em si mesmo, um cdodigo de moda. Nasce, vive e morre em
minutos. Pode reinventar-se vdrias vezes num mesmo dia e altera-se consoante o
contexto, dai a dificuldade de analisd-lo com precisdo. Segundo Eco, os cddigos de

vestuario existem, embora a sua permanente mutabilidade, os torne mais fracos:

“Existem cédigos de vestuario. SO que sdao extremamente flutuantes, de modo
gue o analista do vestudrio que queira introduzir as opc¢des ideoldgicas ou
psicoldgicas dos seus comportamentos da maneira de vestir, deve estar pronto a
tomar os codigos enquanto se manifestem e imediatamente desfacam. Mas que
sejam assim passageiros ndo quer dizer que ndo sejam importantes.” (Eco, 1989,

p. 20)

Os cddigos de vestudrio hoje ndo é os mesmos de amanh3, e é esta facilidade
de transi¢cOes que torna a andlise do vestuario como cddigo de moda num interessante
objeto de estudo, enquanto a tarefa de descortinar todas as suas intermiténcias é
dificultada no universo dos sinais comunicativos ndo-verbalizados como a linguagem
corporal, por exemplo.

As roupas guardadas no armario sao mais do que agraddveis possibilidades de
criacdo, podem e sdo também falhas, insegurancas e memdrias que em tempo
estabeleceram uma relacdo de proximidade com o corpo do utilizador relembrando-o
de quem foi e ja ndo é. E a ligacdo entre pele e tecido que torna complexa a andlise,
pois ambos os objetos de estudo (ser humano e vestuario) sdo facilmente permeaveis
a mudancga. A ideia de que a identidade se define antes da escolha do vestuario esta
errada, ja que ndo sdo so as identidades a mudar (com o primeiro trabalho, o primeiro
filho) mas também a individualidade da pessoa sujeita as transformacées que o tempo

marca em si, assim como as alteracdes frenéticas da moda (Grant, 2009).
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Compreender a relagdo que o ser humano desenvolve com as suas roupas, nem
sempre é facil. O porqué de este criar ligacdo a determinadas pe¢as sem aparente
explicacdo légica, remete o investigador para campos complexos dificeis de delimitar
entre si: “a moda abalroa os nossos corpos e as nossas emog¢des” (Grant, 2009:160).
Estudar o vestuario implica estudar trés importantes fatores: quem o veste, quem o
observa e em que contexto foi criado, vestido, observado. Neste sentido, a presente
pesquisa pretende entender como pode ser o vestudrio uma ferramenta de clara
comunica¢ao nao-verbal como importante elemento de construgdao da identidade
social.

Assim sendo, esta investigacdo esta dividida em cinco capitulos. O capitulo 1
trata das questdes de investigacdo que foram colocadas no inicio do trabalho e que
levaram, por consequéncia, as hipdteses de investigacdo. Ainda neste capitulo pode
ser encontrado o modelo concetual, que evidencia de forma clara os contornos do
objecto de estudo da presente investigacao.

O capitulo 2 aprofundo a tematica da comunicagao e a sua ligagdo ao vestuario,
explorando diferentes teorias defendidas por autores de renome, acerca de
comunicacao nao-verbal, moda, modernidade, identidade social, e por fim, a
caracterizacdo do ponto alto: Millennials portugueses.

O capitulo 3 evidencia a metodologia aplicada a investigacdo e quais as
ferramentas de andlise a serem utilizadas para alcancar os resultados pretendidos ao
inicio da pesquisa.

No capitulo 4, integro a componente empirica de trabalho académico, através
de analise e interpretacdo dos resultados obtidos através dos questionarios realizados
a 232 Millennials portugueses. Por fim, o capitulo 5 reitera as conclusdes de toda a
investigacdo, assim como expOe as limitacbes encontradas e as sugestbes para

pesquisa futura.
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CAPITULO 1 - QUESTOES, HIPOTESES DE INVESTIGACAO E MODELO
CONCEPTUAL

1.1. Questodes e hipoteses de investigagao

1.1.1. Questoes de investigacdo

Ap0ds reflexdao sobre as duvidas de caracter pessoal, e logo depois de serem
realizadas leituras e pesquisas de indole exploratério, sugiram questdes de partida

para a presente investiga¢ao, tais como:

O vestudrio comunica? Como é que este comunica, como constrdi mensagens?
O que é que o vestudrio comunica de quem o veste?

De que forma o vestudrio influéncia a perce¢ao que os Millennials tém sobre
diferentes cédigos de vestuario? Quais as ferramentas utilizadas pelos Millennials
para a criacao da identidade social através das roupas e quais as ferramentas que

utilizaram para analisar a indole dos outros pelas roupas?

Como sao construidas as mensagens que o vestuario transmite por profissionais
(consultores de imagem / stylists) e por amadores (Millennials)? Como é feita a
avaliagdo dos coordenados criados por profissionais pelo olhar critico dos Millennials?
Sera que o intuito com que as mensagens sao criadas é entendida da mesma forma
pelos Millennials que as observam?

E o meio de origem (local de nascenca) determinante na forma como os Millensnials
se vestem assim como determina a forma como estes avaliam o outro?

Serd que a mudang¢a do meio de origem para outro meio de habitacao, influencia a
forma de vestir dos Millennials e a forma como estes observam o vestuario?

E a ocupagio profissional influenciadora das escolhas de vestuério de um Millennial?
Podera ser a formagdo académica, um fator decisivo na avaliagdao de outro?

A indumentadria pode refletir os tracos de personalidade do Millennial que a veste?
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1.1.2. Hipdteses de investigacdo

Neste seguimento, as questdes colocadas, conduziram a colocacdo de

hipdéteses que guiaram o fio condutor da pesquisa, nomeadamente:

H1 - Quando o meio de origem é coincidente com a residéncia atual, a forma de criar e
interpretar os codigos de vestudrio dos Millennials portugueses mantem-se
semelhante a dos seus pares em semelhantes condigdes.

H2 - Quando o meio de origem difere da residéncia atual, a forma de criar e
interpretar os cédigos de vestudrio dos Millennials portugueses altera-se quando
comparados com Millennials que habitam nos mesmos locais de nascimento.

H3 - Os Millennials portugueses vém o vestuario como reflexdo da sua personalidade.
H4 — A formacao académica dos Millennials portugueses altera a sua forma de criar e
interpretar cédigos de vestuario.

H5 — A ocupacao profissional dos Millennials portugueses transforma a sua forma de

criar e interpretar cddigos de vestudrio
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1.2. Modelo conceptual

Emissor Recetor
- -
A .
A O que é que o C
ing?\?izzac:gerrtheun%g <: vestué_rio :> A mensagem que o
pre comunica? individuo interpreta
transmitir
- ' -
\ - \ -
B D
Meios escolhidos Como é e Meios escolhidos
pelo individuo para <Z vestua.rlo :> pelo individuo para
transmitir a comunica? interpretar a
mensagem | | mensagem
- -

O modelo de andlise deste trabalho parte do contributo tedrico de diversos
autores, sendo que se inicia na premissa defendida por Littlejohn (1978) que assenta
na avaliacdo do processo de comunicacdo, como pressuposto bdasico da vivéncia
humana de todos os seres sociais. De acordo com o autor, todos os agentes que
integram uma sociedade emitem e recebem mensagens, mensagens que se veiculam
através de cddigos (codigos verbais e/ou ndo-verbais). Os cdodigos trocados entre
individuos sdo resultantes da interacdo entre sujeitos. A esta interacdo face a face
onde sdo trocados os diversos elementos de comunicacdo da-se o nome de “interacao
simbdlica”. E durante a troca de elementos simbdlicos que emissor e recetor enviam,
em simultdneo, mensagens de conteudo informativo que adiantam ao recetor das
mesmas, informacdes sobre o emissor.

Colocando de parte os cddigos verbais, o ser humano consegue falar sobre si
através de diversos elementos pertencentes ao plano do nado-verbal. O vestudrio
aparece neste contexto, como um dos recursos comunicantes que refor¢a a

autoapresentacao do sujeito, sem que este recorra a palavras (Littlejohn, 1978).
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Neste sentido, o vestudrio serd analisado durante toda a investigagdo como
uma das formas publicas de expressdao da identidade do ser humano, com maior
relevancia no panorama individual e social (Grant, 2009).

Entender o que é que o vestuario comunica é propdsito deste trabalho, tanto
da perspetiva do emissor (A) (ao avaliar qual a mensagem que ele pretende transmitir)
como da perspetiva do recetor (C) (ao entender qual a mensagem que o outro
interpreta), sendo que o vestudrio é aqui assumido como linguagem de moda onde
todos os cidadaos sao, ao mesmo tempo, emissores e recetores ativos desta linguagem
gue se desenvolve por mensagens codificadas, refletoras de posicdes politicas, sociais,
religiosas, entre outras (Eco, 1989).

Para o desenvolvimento desta pesquisa é também de extrema importancia
compreender o poder das roupas, ao tentar alcancar o entendimento de como pode o
vestuario comunicar, tanto do lado do emissor (B) (ao encontrar os meios escolhidos
por ele para transmitir a mensagem que pretende) como do lado do recetor (D) (ao
identificar os meios escolhidos por este para interpretar a mensagem recebida). As
ferramentas utilizadas para emissor e recetor na criacdo e avaliacdo das mensagens
serao distintas, sendo que no caso do uniforme, por exemplo, emissor e recetor
entendem (sem falar) qual a ocupacdo profissional de determinada pessoa que
emprega o uniforme, sem necessitar de grandes explica¢des, caso da enfermeira, do
padre, do militar (Barthes, 1979). Mas ha também cédigos de vestudrio que
transmitem mensagens para la da profissdo do utilizador, como as t-shirts detentoras
de mensagens como “Coca-Cola” ou “Make love not war” (Dorfles, 1989). Em resposta
a estes estimulos visuais, o recetor opera orientacdes psicoldgicas internas, atribuindo
significados ao portador das roupas de acordo com a sua percec¢ao social e experiéncia
individual (Littlejohn, 1978) categorizando certos cédigos como “bons” “inaceitaveis”
ou “corretos” (Wilson, 1985).

A escolha do publico-alvo estudado (Millennials portugueses) surgiu com
naturalidade, apds o conhecimento da afirmacdo de MclLuhan (2013, citada por
Corner, 2014) assegurar que a proliferacdo da internet e das ferramentas tecnoldgicas,
transformou as emissGes dos cédigos nao-verbais, numa era em que a crescente
democratizacdo das roupas abriu portas a interpretacdo alargada (e por isso pouco

definida) do vestudrio atual. Pois se em tempos quanto mais elevado era o status da
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mulher, maiores eram as restricdes histdricas das suas roupas, é na sociedade
contemporanea que a apresentacdo ao exterior refor¢ca o adornamento dos corpos,
influenciado pelo contacto com a familia, os pares e a educacao, e cada vez menos
ligado & questdo do género (Corner, 2014). E na transformagdo das questdes sociais do
vestudrio, que se afigura de crucial importancia conhecer a ligacdo entre roupas e a
primeira geragao de nativos digitais.

Nesta acessdo, parte-se do pressuposto que o vestuario é um dos elementos
fundamentais para o refor¢o do capital social, que dependendo da origem de cada
individuo, influencia a sua capacidade de criar e interpretar mensagens através das
roupas (Giddens, 2013). A identidade social qualifica a forma como os individuos
comunicam entre si, influenciada pelos critérios pessoais do sujeito, que sao,
irremediavelmente, moldados pelas normas sociais da comunidade onde nasceu, viveu
ou vive. Emissor e recetor da mensagem, sdao ambos influenciados pelas experiéncias
individuais de cada um e, simultaneamente, pelo contexto onde a mensagem é
disseminada. Neste sentido, o vestuario é influenciado e influenciador da experiéncia
cultural dos individuos que interfere diretamente com a interacdo social entre estes
(Davis, 1992). Para Lee Thayer o ato de comunicagdo é acima de tudo intrapessoal, isto
¢, mais do que prestar aten¢do ao que o outro disse/emitiu, Thayer (1967, citado em
Littlejohn, 1978, p.59) acredita que a comunicagdo é essencialmente um processo que
se desenrola de forma continua no interior do sujeito. Ndo sendo fulcral a apreensao
de dados por parte do individuo mas sim a passagem desses dados para informacao,
aquilo a que o autor chama “levar-em-conta”. Ao “levar-em-conta” o individuo é
influenciado pelas suas capacidades de compreensdo mas também pelas
suscetibilidades da sua individualidade.

O homem comunica o que deseja comunicar. E através do vestudrio que
expressa aquilo que é, ou o que deseja que os outros pensem que é. Neste
seguimento, a ligacdo entre vestes e status é reforcada pela manipulacdo
disponibilizada pelas roupas, que fazem deste cddigo ndo-verbal, um dos mais
poderosos instrumentos aos dispor do homem (Dorfles, 1989).

A teoria desenvolvida durante este trabalho académico mobiliza também
alguns dos pressupostos de Wilson (1985) que afirmam que é pelas roupas que o

emissor da mensagem se diferencia de todos os outros, impondo o seu “eu”, igual a
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mais nenhum. Neste processo de afirmacgao, o sujeito deixa de ser apenas corpo para
passar a representar o corpo idealizado com o que veste. Atores e espetadores sao
como espelhos sociais que assistem a uma troca informativa (e consecutiva) veiculada
pelas vestes (Wilson, 1985).

Ha, no jogo feito pelas roupas, uma incrivel capacidade de simulacdo,
individual, de objetivo social. O individuo pode ter mais ou menos consciéncia da
importancia das roupas, mas é sabido que estas influenciam e sdo influenciadas por
regras sociais (Lomazzi, 1989). E a explorar o entendimento dos Millennials
portugueses (jovens dos 20 aos 34 anos) que a presente pesquisa pretende entender
qual a importancia do vestuario para uma geragdao com caracteristicas distintas de
todas as outras.

O que se traz vestido fala sobre quem o veste, interessa a esta pesquisa

aprofundar as suas dimensdes individuais e sociais:

“No caso do interesse socioldgico em vestudrio e moda, nds sabemos que através
da roupa as pessoas comunicam algumas coisas sobre elas préprias. E a nivel
coletivo isto resulta na localizacao simbdlica, num universo estruturado de

reivindicacdes de status e tipos de estilos de vida” (Davis, 1992:4)

Objetivos:
Objetivo Geral
1) Compreender como o vestuario comunica - procurando identificar os meios

escolhidos pelos Millennials portugueses (enquanto emissores) para a
transmissdo da mensagem que pretendem veicular e quais os meios utilizados
pelos mesmos Millennials (enquanto recetores) na interpretacdo das
mensagens.

Perceber se o vestuario é o elemento de comunicagdo simbdlica com mais

importancia para os Millennials portugueses na construgao da sua identidade social
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Objetivos especificos
A) Identificar a importancia atribuida ao vestudrio no plano da comunicagdo
simbdlica/comunicagdo ndo-verbal (E e R)
B) Identificar as caracteristicas ligadas ao vestudrio que o emissor utiliza para
comunicar a mensagem (E)
C) Identificar as caracteristicas ligadas ao vestuario que o recetor utiliza para

interpretar a mensagem rececionada (R)

Objetivo Geral
2) Entender o que o vestuario comunica sobre a individualidade da pessoa, analisando
gual a mensagem que esta pretende emitir quando escolhe o que veste (emissor) e

gual a mensagem que é percecionada por quem avalia (recetor).

Objetivos especificos
D) — Identificar a mensagem transmitida pelo vestuario na perspetiva do emissor (E)

E) — Identificar a mensagem transmitida pelo vestudrio na perspetiva do recetor (R)

Quatro setores de avaliagdo no questionario:

1 - Qual a mensagem que o individuo transmite pelo vestuario (E)

2 — Qual a mensagem que o individuo perceciona pelo vestudrio (R)

3 — 0 que é utilizado para transmitir uma mensagem pelo vestuario (E)

4 - O que é utilizado para interpretar uma mensagem pelo vestuario (R)

Alcancar o entendimento de como o vestuario comunica e o que é que este
comunica, a partir de casos praticos, é propdsito deste estudo. Do ponto de vista
profissional, pelo contato de consultoras de imagem a quem foi pedido que
atribuissem caracteristicas de identidade associadas a combinacdo de determinados
coordenados num processo posterior as entrevistas. Do ponto de vista de um
Millennial portugués comum, sem qualquer formacdo na area, a quem sera requisitado
gue avalie coordenados semelhantes e que lhes atribua significado via questionario
online. Desta forma, os resultados da investigacdo visam compreender que tipo de

percecdo social tem o individuo que utiliza determinado coordenado, acerca da sua
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perspetiva individual (de emissor/construtor de cédigos) e sob a sua perspetiva social

(de recetor/intérprete de mensagens)

1.3. Objeto de estudo

O objeto de estudo da presente pesquisa —“As roupas que falam (dos e para os
Millennials portugueses) surge do cruzamento complexo entre conceitos tao dispares
como comunicacdo, vestuario e identidade social.

Neste trabalho de investigacdo é premissa necessdria desbravar parte do
universo da comunicacdo enquanto condi¢do fundamental a vida humana, através das
diversas expressdes (verbal e ndo-verbal). No plano da comunicacdo simbdlica (ndo-
verbal) é o vestudrio que contempla o maior foco de atencdo ao longo de todo o
trabalho, sendo que é ele o protagonista da dimensdo tedrica e empirica da
investigacdo pela sua capacidade de emitir mensagens que sdo, elas mesmas,
influenciadas por outras anteriormente recebidas no contacto com os agentes sociais.

E na vida social que todos os individuos procuram marcar a sua presenca
pessoal, diferenciando-se dos demais através da criacdo de uma identidade social que
pretendem Unica, exclusiva. E nesta necessidade de diferenciacio que o vestudrio
atinge particular importancia, assumindo-se como ferramenta essencial de

Ill

apresentacdo pessoal “ao outro”. Porém, e apesar da necessidade de distincdo em
relacdo aos demais, € também da caréncia humana o habito de manter praticas
comuns aos seus semelhantes de forma a poder integrar um ou mais grupos, de
interesse. Também aqui o vestuario alcanca um meio de expressdo incontornavel.

E pela m3o do vestudrio que a moda se prolonga. No uso didrio do mesmo, por
pessoas comuns. Longe das passerelles que exibem as sempre novas (e sempre
ciclicas) tendéncias, é nas ruas que o vestuario se afirma pelas escolhas do individuo. E
no ato de vestir que, individualmente, o ser humano evidencia parte da sua
identidade. Da verdadeira, ou da que pretende mostrar ao outro, seu par em processo
de interaccao.

Estudar o vestuario enquanto meio de comunicagao nado-verbal de uma

identidade, assim como explora-lo enquanto ferramenta de construcdo da identidade
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social pelos Millennials, ndo é mais do que analisar a forma como a moda interfere na
vida didria de qualquer cidaddo: manuseando impressdes, interferindo com avaliagdes,
em suma, intrometendo-se em diversas esferas da acdo social. E neste contexto
comunitario, mas a luz de uma avaliagdo pessoal, que o estudo aqui presente se
propde a descortinar como pode o ser humano (mais especificamente, um Millennial)
utilizar o vestudrio como método construtor da identidade expressa em sociedade.

Neste seguimento surge a necessidade de investigar em profundidade como
pode o vestuario transmitir informacgdo sobre o utilizador e que tipo de informagdes
transporta. S3o os Millennials portugueses, geracdao de jovens adultos nascidos entre
1980 e 2000 em territério portugués, o publico-alvo desta investigacdo, pela sua
heterogeneidade e pelas carateristicas inovadoras na génese do grupo etario,
disruptivas de todas as anteriores geracoes. Os Millennials sao dificeis de definir pois é
no seio dos seus elementos que a afirmacdo da individualidade é mais marcada,
nomeadamente através do vestudrio. Ao contrdrio de outras geragdes, um Millennial
pode ser quem é sem seguir tendéncias de moda. Ndao ha dogmas inquestiondveis do
que estd certo, apenas a premissa de se ser o que se quer ser, aumentando a
curiosidade de aprofundamento da tematica junto desta populag¢dao tdo importante
para a sociedade atual e desenvolvimento social futuro. Importa a investigagao aqui
presente, identificar algumas das varidveis que influenciam as mensagens emitidas
pelo vestudrio do ponto de vista do emissor e, em simultdneo, do recetor.
Nomeadamente o local de nascimento, formacdo académica, ocupacdo profissional e
personalidade.

Desta forma, impde-se a necessidade de refletir acerca da maneira como o
sujeito se expressa individualmente pelas roupas, das influéncias que sofre na
sociedade que integra e de como aquilo que veste se assemelha a um bilhete de
identidade ndo-verbal no contacto com o outro.

A constante mutacdo dos cddigos de moda dificulta a percec¢do social é cada
vez mais dificil a associacdo direta entre vestudrio e situacdo profissional, vestuario e
status social, vestuario e identidade. A presente pesquisa propde-se a avaliar estas
condicOes a luz da situacao actual, através do contato com as escolhas e preferéncias

dos primeiros nativos digitais portugueses.
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CAPITULO 2 - REVISAO DA LITERATURA

2.1. A Comunicagao

2.1.1. Comunicacdo Verbal e Ndo-verbal

O ser humano é antes de mais, um ser social. Na sua vivéncia didria necessita
de contactar com aqueles que o rodeiam. Este contacto estabelece-se através da
comunicac¢do, no ato de partilha de informacdes, experiéncias, desejos. O ser humano
é comunicac3o. E a sua aptiddo para comunicar que o distingue dos restantes seres. Ao
comunicar, o homem comparte com o outro algo da sua vivéncia, e é ao partilhar que
passa a ter com este, um bem comum. A comunicacdo ndo é mais do que uma
representacdo simbdlica do conhecimento do homem. Parte de um emissor/fonte que
através do recurso a um coédigo (verbal ou ndo-verbal) transmite uma mensagem,
mensagem que é passada por um canal (em determinado contexto) a um
recetor/destinatdrio. E por mais simples que se desenhe o modelo comunicacional,
variadas s3ao as suas intermiténcias e multiplas as complexidades inerentes a sua
analise. Todo o ato de comunicagao afeta a vivéncia do ser humano em sociedade. Ao
emitir e receber informacdes, por vias comunicacionais que podem ou ndo ser
verbalizadas, o sujeito estd irremediavelmente ligado as mensagens que emite, e
aquelas que recebe. Todos os agentes sociais interferem com o ato comunicativo e
toda a comunicacdo é influenciada por eles (Littlejohn, 1978).

Existem, no plano comunicacional, componentes que interferem com o
desenrolar do processo comunicativo, caracteristicas inerentes a comunicacao e que
influenciam o desenvolvimento do ato. Dividem-se entre simbolos verbais
(intercambio verbal/ndo-verbal) compreensdo dos simbolos (mecanismo através do
qual o ser humano se esfor¢ca por compreender o outro) a interagdo social (processo
durante a qual os simbolos sdo veiculados) a reducdo da incerteza (sendo um dos
objetivos primordiais da acdo comunicativa a defesa de algo) o processo pelo qual
passam os simbolos (na transferéncia entre agentes sociais) a partilha de conteldo

entre os agentes, a criacdo de um laco entre pontos distantes. O ato comunicativo
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depreende também o abandono de um monopdlio de conhecimento em prol da
partilha do mesmo, assim como a existéncia de um canal no qual é passada a
informacdo. Neste seguimento origina-se a reproducdo de lembrancas, a modificacao
de comportamento (como resposta ao simbolo comunicativo), os estimulos passados
(da fonte ao recetor) a componente intencional (ja que o emissor transmite algo com o
propdsito de causar reagdo no recetor) e o tempo/situagdo em que a comunicagdo
acontece. Todos estes elementos representam o poder do ato comunicativo
(LittleJohn, 1978).

Comunicacdo é, segundo o Dicionario de Lingua Portuguesa Contemporanea,
da Academia das Ciéncias de Lisboa, por definicdo, uma acao que depreende o ato de
transmitir e receber mensagens, “usando os meios e cédigos convencionados; ato ou
efeito de comunicar (...) Os fatores de comunicacdo sdo o emissor, o recetor, a
mensagem, o cédigo, o canal e o referente (...) Estabelecimento de uma relagdo entre
pessoas, animais ou coisas.” (Verbo, p. 897). Enquanto comunicar é o processo de
“Trocar mensagens, impressdes, informacgdes (...) estabelecer contacto, comunicac¢ado
(...) transmitir uma mensagem, um conteddo, uma impressao (...) Fazer passar ou
passar para outra pessoa ou coisa ~ contagiar, transmitir”®.

A comunicacdo ndo existe no isolamento, vive de trocas no ambiente social
onde esta inserida. O processo comunicativo permite ao ser humano abandonar o
plano individual para abracar o coletivo, permitindo a troca de informacdes, ideais e
estados de espirito, aproximando pessoas, afastando outras. A comunicacdo é a ponte
entre cidades, neste caso, entre cidaddaos como polos interlocutores de mensagens
codificadas de forma verbal e ndao-verbal. O ato comunicativo ndo se esgota por isso na
sua vertente informativa, consolida-se antes na capacidade inerente que possui em
persuadir, induzir, convencer.

A Escola de Palo Alto (Califérnia) desenvolveu a Teoria dos 5 axiomas da
comunicacdo assentes no Interacionismo simbdlico. Todo o interacionismo tem por
base a nogdo de interagdo entre seres. E pelo interacionismo simbdlico que a Escola de
Palo Alto inicia o desenvolvimento de um novo paradigma comunicacional, assente em

pilares de troca simultdnea, que colocam o ser humano como organismo de acgao:

! Dicionario da Lingua Portuguesa Contemporanea, Academia das Ciéncias de Lisboa,
Verbo, 2001, p.898
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agente ativo que interage no presente, é influenciado pelo que Ihe aconteceu no
passado, assim como pelo que lhe acontece enquanto interage. Abandona-se, nesta
avaliagdo, a perspetiva de um ser humano como organismo passivo. A interagao nao é
exclusiva do que acontece nos individuos mas também ao que acontece dentro de
cada um deles. As agdes passam a ser vistas como sendo influenciadas por aqueles
com quem o individuo interage e pela sua prépria interpretagdo da situagao.

De acordo com um dos fundadores da Mental Research Institute de Palo Alto,
Paul Watzlawick, é a chave do provesso de comunicagdo. O interacionismo simbdlico.
Acompanhado por alguns colegas da mesma instituicdao, Waltzlawick desenvolveu 5
axiomas pertencentes a teoria de comunicacdo entre dois individuos, totalmente
revolucionarios.

Os axiomas em questdo sdo, para este tedrico, os pilares fundamentais da
comunicacdo interpessoal. Se um deles falha, toda a comunicagao pode ruir:

- O primeiro axioma afirma que é impossivel ndo comunicar. Todos os
comportamentos sdo em si mesmos, formas de comunicagdo. Nao existindo um “ndo-
comportamento” é entdo premissa evidente de que ndo existe uma “ndo
comunica¢ao”. Quem nao fala, continua a comunicar, mesmo que essa ndo seja a sua
intencao.

- O segundo axioma aponta dois aspetos fundamentais a todo o processo
comunicativo: o aspeto de conteldo e o aspeto de relagdo. Ou seja, para além do
significado das palavras, a teoria dos axiomas afirma que continuam a existir
informacgdes a serem passadas. Essas informacgdes sdo o canal pelo qual o comunicador
evidencia a sua relacdo com o recetor de determina mensagem.

- O terceiro axioma fala da pontuacao das sequéncias comunicacionais entre
agentes que comunicam (emissor e recetor constroem a comunica¢do de forma
diferente, assim como auto avaliam o seu papel no ato comunicacional dependendo da
reacao do outro).

- O quarto axioma é referente a duas formas distintas de comunicar: a forma
digital e a analdgica. Além das palavras proferidas (comunicacdo digital) a forma como
estas sdo ditas (através da comunicacdo ndo-verbal/analdgica com a linguagem
corporal, os siléncios, entre outros) tém grande importancia em todo o ato

comunicativo.
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- E por fim, o quinto axioma afirma que as permutas comunicacionais sdo
simétricas e complementares, por se basearem simultaneamente na igualdade e na

diferenca.

De acordo com o raciocinio desenvolvido pela Teoria dos cinco axiomas, o
fendmeno de comunica¢do ndo é mais do que uma orquestra sinfénica onde cada
participante é, simultaneamente, emissor e recetor. Neste sentido, a mensagem
estimula futuras mensagens trocadas, e é influenciada pelas mensagens anteriores,
tornando-se contexto para conteudos que serdo criados.

Tanto o interacionismo simbdlico como a Escola de Palo Alto concebem as
interacGes sociais como algo que se constréi de forma permanente, originando uma
revoluciondria forma de olhar a comunicagdo, centrada na interagao interpessoal
como fundamento a todas as relagdes sociais. A acao dos individuos passa a estar
relacionada com o significado que estes tém do mundo. Os significados, por sua vez,
sdao tidos como produtos sociais que surgem da interagdo entre agentes, numa
logistica de comunicagdo relacional onde os individuos s3ao membros ativos e
abandonam o papel de simples espectadores (LittleJonh, 1978).

Analisar cédigos de vestudrio impde uma andlise a trés objetos distintos e
complementares, avaliar criteriosamente quem emite a mensagem, quem recebe a

mensagem e 0 meio onde essa mesma mensagem vai ser disseminada.

A comunicacgdo interpessoal é a forma de comunicacdo mais direta entre
agentes sociais. Ocorre no contexto de uma interacdo frente a frente, decorrente de
situacdes sociais em que pessoas estdo face-a-face, a interagir de forma reciproca,
enguanto enviam mutuamente sinais de comunicacdo (verbais e ndo-verbais). Para
gue esta comunicacdo aconteca precisam de existir duas ou mais pessoas em
proximidade fisica, normalmente em contexto informal/flexivel, que produzam uma
interdependéncia comunicativa enquanto ocorre a troca de mensagens. E a
comunicacao interpessoal que baseia a natureza das relagdes humanas, satisfazendo
as necessidades interpessoais dos agentes sociais. A autoapresentagao, revelagao,
compreensao e atragdo entre seres decorrem no contexto da comunicagao

interpessoal. A autoapresentagao surge no contexto da interacdo entre pessoas, onde
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cada uma delas tenta apresentar-se a outra manobrando impressdes (caso evidente do
vestudrio que expde a verdadeira natureza de quem o veste ou emite apenas as
mensagens ambicionadas pelo emissor). A revelagdo e compreensdo decorrentes da
comunicagao interpessoal surgem no momento em que uma das pessoas envolvida no
processo, comunica parte da sua identidade em plena interacao, fornecendo dados
que serao Uteis a construgao da sua percegao social. Ao ser gerada a perceg¢ao social
no processo de interacdo face a face (em que o vestuario é tido como elemento de
avaliacdo individual) segue-se uma avaliagdao pessoal relativa aos dados (verbais e ndo-
verbais) enviados pelo outro e, consequentemente, o sentimento de atragdo/aversio
interpessoal (gerada pelo aparecimento da identificacdo ou, pelo contrdrio, da falta
desta) em que com base nos indicios cedidos pelo outro, o avaliador se pode sentir (ou
ndo) identificado, sendo passivel desta identificacdo a possivel criacdo de um conflito
interpessoal (Littlejohn, 1978).

A comunicacado interpessoal afigura-se, como a tipologia comunicativa onde o
vestuario ganha mais importancia enquanto poderoso cddigo de comunicagao nao-
verbal. Porém, apesar do comportamento individual ser passivel de observacdo na
interacdao social e de este possibilitar a formulagdo de juizos de valor relativos a
identificacdo/aversdo, é impossivel viver a experiéncia do outro. Ou seja, mesmo que
exista identificacdo e compreensao de parte a parte, a avaliagdo de um objeto
(exemplo do vestuario) ou pessoa, diferird sempre de individuo para individuo
consoante a sua experiéncia como reforcou Laing (1967, citado po Littlejohn, 1978, p.
210) “eu vejo vocé e vocé vé-me. Eu vivencio vocé e vocé me vivencia. Eu vejo o seu
comportamento e vocé vé o meu comportamento. Mas eu nunca vejo, nunca vi e
nunca verei a sua vivéncia de mim” isto é, por maior que seja o grau de empatia e
semelhantes caracteristicas sociais onde duas pessoas tenham nascido, crescido e
vivido, as suas apreciacdes em relacdo ao outro e aquilo que este comunica, serao
sempre distintas pela experiéncia interpessoal vivida por cada um deles no seu
percurso pessoal.

Parte decisiva da comunicacdo assenta no complexo sistema de interagdo
simbdlica. E através desta interacdo que sdo criadas as bases de qualquer relagdo
humana assente em perce¢bes reciprocas. Interagdo que representa a troca de

informacdo entre emissores e recetores, que partilham entre si mensagens
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codificadas. S3o estas mensagens que levam a constru¢dao de significados, cuja
formulagcdo conduz a um processo de pensamento. Por sua vez, é este processo de
pensamento que vai orientar junto de emissor e recetor, mudangas baseadas na
informacao recebida. A informacdo que é trocada na comunicagao, é influenciada pelo
meio onde decorre, assim como pelas experiéncias de quem a emite e ainda de quem
a recebe (Littlejohn, 1978). A Intera¢cdo Simbdlica, o canal por onde se trocam
conteudos infamatdrios, o pilar fundamental da comunicacdo que defende que todos
os comportamentos sao construidos pela pessoa no decorrer das suas agdes.

E pela interacdo entre pessoas, que se desenvolvem as diversas relacdes
humanas. Mesmo quem tenta nao interagir, estad por si s, a representar uma espécie
de interagao. Para que as relagdes funcionem de forma correta, estas necessitam de
regras que rejam os seus comportamentos de interacdo comunicativa. Através de
regras individuais/sociais (muitas das vezes ndo verbalizadas mas consentidas por
ambos os elementos) as rela¢gdes vao-se mantendo pelos limites que foram definidos,
ainda que de forma silenciosa (Littlejohn, 1978).

Neste seguimento, cada grupo social representa um sistema aberto (conjunto
de objetos/entidades que se inter-relacionam mutuamente e formam um todo) que
tanto recebe energia dos meios externos como a emite para os mesmos. Todos 0s
sistemas sdo influenciados pelo meio ambiente onde existem, deixando-se afetar pelas
condicGes do mesmo. Os agentes que habitam no sistema sdo todos eles influenciados
pelo meio, sendo que analisd-los individualmente serd sempre diferente do que
analisd-los em conjunto, ja que as influéncias do meio ocorrem de forma distinta em
cada um deles. O sistema afeta o meio ambiente, o meio ambiente afeta o sistema.
Objetos, pessoas e conceitos sdo sempre dependentes da interacdo com outros
objetos/pessoas/conceitos, fazendo com que a influéncia da comunicacio em
sociedade se traduza num plano geral de aspetos comuns (emitidos pelo meio) e
recetividades distintas a luz individual (pelo contacto com as experiéncias pessoais e
intransmissiveis) (Littlejohn, 1978). E se 0 meio onde esta inserido o sistema estd em
constante transformagdo, também os seus atores sociais e respetivas perspetivas o
estao.

O ato social é, na obra de Mead “Mind, Self and Society” (1960, citado por

Littlejohn, 1978), desenvolvido pelo homem enquanto ator e ndo reator. Neste
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sentido, o autor defende que os atos comegam num gesto inicial de um individuo,
passam por uma resposta a esse gesto por outro individuo e resultam numa percegao
do ato por ambos os atores que a vivenciaram. Pois o que distingue seres humanos de
outros seres vivos, é a utilizacdo que estes fazem de simbolos na sua comunicagao. Sao
esses mesmos simbolos que produzem a manipulacdo mental que ird atribuir
significados aos gestos de outras. Como ponto de partida para o manuseamento das
relacGes sociais e se os simbolos sdo interpretados pelo recetor, entdo as roupas nao

sao excegdo (Littlejohn, 1978).

“1 blabla
bldblabla

2.1.2. As roupas que falam

O vestuario surge como mais um dos elementos de comunicac¢ao individual em
sociedade, afetado pelo meio onde existe e simultaneamente pelas mensagens que
emite e forma como é visto aos olhos do recetor. A simbologia do vestuario é acolhida
pela comunicacdo ndo-verbal, como mais uma funcdo social de interacdo entre
individuos. Ou seja, a semelhanca de outras simbologias, o vestuario pode afirmar-se
como mais um processo de comunicacdo interdependente, ja que os comunicadores se
afetam mutuamente enquanto se correlacionam. Decorrente desta interagdo, surge a
necessidade de feedback. E pela comunicacdo que o ser social se adapta ao mundo
gue o rodeia, e, em consequéncia, que carece de uma aprovac¢ao dos outros individuos

de forma a poder adaptar-se e com eles interagir (Littlejohn, 1978).
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Comunicando pelo vestuario, o sujeito emite sinais, em concordancia com
outros sistemas de comunicacdo aberta. Estes sinais necessitam da validagao dos
agentes com quem ele partilha o quotidiano. E se ao vestir o sujeito comunica, é a
comunicar pelas roupas que este emite informagdes para a cadeia que lhe sucede, seja
esta cadeia de duas pessoas ou até de multiplos individuos em grupos, organizacdes
e/ou sociedades. Quando comunica, o ser humano envia e recebe informagdo acerca
do “eu”, do mundo onde este “eu” se encontra e dos outros com quem este “eu” se
cruza (Littlejohn, 1978). O mesmo acontece quando ele comunica pelas roupas,
mostrando-se enquanto individuo, enquanto ser oriundo de uma sociedade/cultura,
enquanto sujeito que interage por prazer ou obrigatoriedade, pois todo o ato de
comunicacdo tem por base um relato que diz ao recetor algo sobre o estado de
espirito do locutor, o seu significado, predisposicdao ou sentimentos (Littlejohn, 1978).
Ao vestir-se, o sujeito narra parte da sua identidade, das suas origens, das suas
preferéncias. Ao avaliar, € o mesmo sujeito que com base no sistema de codificacdo
(forma como percebe o mundo) e no sistema de valor (avaliagGes feitas pelo mesmo)
este desenvolve percecbes acerca de quem observa (Littlejohn, 1978).

Thayer (1967, citado por Littlejohn, 1978, p.59) distinguiu algumas das func¢des
primordiais da comunicacdo, o entre elas a fun¢dao informativa, onde todo o ato
comunicativo depreende busca e envio de informagdo acerca do meio ambiente e das
pessoas nele inserido e a fun¢do de influenciar/persuadir outros. Qualquer uma
destas func¢des é evidente no processo comunicativo veiculado pelo vestudrio que
informa acerca de particularidades identitdrias do usuario, sobre varios aspetos como
a sua ocupacdo profissional (exemplo objetivo do uniforme) e de modo subjectivo,
carateristicas pessoais (através de pecas de vestuario que geram identificacdo por
parte de grupos com preferéncias semelhantes/ referéncias de estilo).

Na relacdo entre agentes sociais, segundo Mead (1932, citado por Littlejohn,
1978, p. 70), é de salientar o papel do “outro generalizado”, papel em que o individuo
se observa a si mesmo como se estivesse na pele dos outros agentes. Mead avanca
ainda com a destrinca entre as duas facetas do “eu”: o eu-mesmo (parte
impulsiva/espontanea da individualidade) e o mim (parte do “outro generalizado”
composto por padrdes organizados incutidos pela sociedade). Todos os atos

comunicativos partem do criativo e impulsivo ‘eu-mesmo’ enquanto estes sdo

34



rapidamente controlados pelo orientado ‘mim’, decorrente do socialmente aceite. E
através da mente que, segundo Mead, a pessoa interage com o seu préprio eu,
refletindo, hesitando, interpretando conscientemente os estimulos sociais que a
rodeiam e agindo, ou seja, construindo o ato antes de este acontecer (Littlejohn,
1978). E neste processo imaginativo que o vestuario é observado como cédigo de
comunicacao refletor de identidade, ja que enquanto os animais quando integrados no
seu meio ambiente reagem aos estimulos que |he sdo dirigidos, o ser humano, por sua
vez, toma uma posic¢do relativa aos estimulos, transformando-os em objetos reais, que
ndao existem independentemente do contexto. (Littlejohn, 1978, p.71). Ao tornar
estimulos em objetos, o sujeito transforma o propdsito destes a seu favor. Caso do
vestudrio, em que as roupas e a utilizacdo/conjugacdo das mesmas, permitem tanto ao
emissor como ao recetor, formular teorias por meio da interagdo simbdlica: regida por
estimulos, concretizada em objetos, resultante em elagbes sociais da individualidade
anunciada. Posteriormente, é através da adocdo de papéis, reforcada pelas roupas,
que a pessoa abandona o estatuto de objeto de analise para os outros, para passar a
ver-se como 0s outros a vém. Interioriza a visao geral do ‘eu’ e sente-se coagida a agir
de acordo com a mesma, através de um comportamento simbdlico que lhe permitira
interagir com os outros de forma linear (Littlejohn, 1978).

A maneira como o ser humano lida com vestuario, em tudo se relaciona na
maneira como este lida com os outros. Através de orienta¢des psicoldgicas internas, o
sujeito atribui significado a algo, a uma peca de roupa, por exemplo, influenciado pela
percecdo que a sociedade construiu em torno da mesma. Ou seja, o objeto tem
significado para uma pessoa a partir do momento em que esta o considera toma em

atencdo e mais significativamente, no momento em que o interpreta (Littlejohn, 1978).

Quase todas as acdes e pensamentos humanos sao regidos pela a interacao
simbdlica, pela vivéncia em sociedade na partilha de informac¢Ges. Tanto as opgoes
individuais como as inclinagcdes estéticas de um grupo, sao produto de uma interacao
simbdlica. E por meio dela que simbolos como o vestudrio representam cddigos
evidentes de comunicacgao, reveladores de uma identidade. Coisas, pessoas e ideias
coabitam pacificamente influenciando-se de forma mutua através de uma interagao

constante. Porém, o mesmo objeto pode alcancar significados distintos para pessoas
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diferentes, evidenciando como no caso do vestudrio, uma mesma pecga pode (e vai)
obter interpretagdes opostas consoante quem a analisa e o meio onde é observada.

A relacdo entre vestuario (objeto) e utilizador (eu) é uma das formas distintivas
da vida humana em que os limites entre o que é tangivel (roupas) e o que é imaterial
(individualidade) se esbatem de forma pouco precisa. Contudo, é possivel (apesar da
dificuldade de andlise) distinguir fatores identitarios por via do vestudrio.

A sociedade nasce pela interacdo entre os seus habitantes, seres individuais
com necessidade de pertenca e distingao simultanea. A agao social carece da interagao
entre estes agentes, que comunicam por meio de simbolos. Os simbolos desenvolvidos
e que resultam da interagao, voltam como que num ciclo continuo, a ditar regras para
a interacdo seguinte, fazendo com que meros objetos como o vestudrio passem a
codigos de andlise individual a lupa social (Littlejohn, 1978). Isto é, as roupas sao
influenciadas pelo interagdo social e elas préprias afetam a mesma, numa relagao de
dupla causalidade (Littlejohn, 1978).

O vestuario é, desta forma, um cédigo de comunica¢do. Uma mesma peca pode
obter inumeras interpretacbes ao sabor do contexto social, politico, temporal,
histérico ou até contextual onde for inserida como defende Eco “Em Citania: tem mini-
saia — é uma rapariga leviana. Em Mildo: tem mini-saia — & uma rapariga moderna. Em
Paris: tem mini-saia — € uma rapariga. Em Hamburgo, no Eros: tem mini-saia — se calhar
é um rapaz” (Eco et. al, 1989, p.9).

Foi ainda na década de 60 que McLuhan (1960, citado por Corner, 2014, p.60)
se dedicou ao estudo da tecnologia como importante ferramenta de comunicagao
imediata. A internet e os meios de comunicacdo alteraram por completo a relacdo
entre criadores e consumidores, emissores e recetores. A forma como o ser humano
emite mensagens sobre quem ¢é foi alterada, e esta transformacdo na forma de
comunicar abrangeu o campo da sua comunicacdo verbal e ndo-verbal, individual e
social.

“O salto é a extensdo do pé; o livro uma extensdo do olho; a roupa a extensao
da pele” (Corner, 2014, p.60), assim, as mensagens emitidas pelo vestuario estdo, de
forma direta, mais relacionadas com o recetor das mesmas ja que o mesmo objeto

contem em si varias leituras, dependendo de quem o |é:
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“Cada leitor, cada intérprete, deve saber extrair do texto e do contexto, as
informagdes que ndo foram ditas, pois cada roupa, assim como cada texto,
contém mais informacgdes do que as veiculadas pela estrutura expressiva explicita.
Além disso existem (...) leitores que possuem uma enciclopédia e um dicionario de
vestuario muito limitados e outros, pelo contrdrio, que os possuem muito vastos”

(Amaro, 2006, p.134)

Neste sentido, importa conhecer os Millennials (publico-alvo da investigacdo)
como emissores e recetores de mensagens simbdlicas veiculadas pelo vestudrio e que
como primeiros nativos digitais, interagem no plano comunicacional de forma distinta,
veloz e inovadora, diferente das geracdes anteriores. Entender como é que estes
avaliam/interagem no plano comunicacional, passa por estudar novos membros, que
utilizam diferentes cédigos de criagcdo/analise num contexto social nunca antes

vivenciado.

=

2.2. As roupas que falam sem palavras

A comunicacao ndo-verbal representa toda a comunicacdo emitida pelo ser
humano de forma ndo verbalizada, isto é, sem recorrer a palavras. Emogbes e
sentimentos sdo transmitidos por este tipo de comunicagcdo, que esta diretamente

ligado, ndo so ao vestuario, como a linguagem corporal através do olhar, da postura,
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dos gestos, entre outros sinais emitidos sem a utilizacdo de palavras. A este tipo de
comunica¢do tém sido ligadas expressGes humanas diversas: da expressao facial e
gestos, a moda e simbolos de status, da danca ao teatro, da musica a mimica, da
expressao de emogles aos estados sentimentais. A comunica¢do ndo-verbal é, no
fundo, tudo o que comunica sem falar. E quando se fala de modo nao-verbal,
abandona-se a lingua e a escrita, acolhendo-se a representagdo de signos que detém
significado junto de quem os usa e outros (semelhantes ou distintos dos emitidos) para
quem os observa. Utilizando suportes como o corpo, o posicionamento de individuos
no espaco e outros multiplos sinais para transmitir mensagens, esta comunicacdo
abrange conteldos que sdo, muitas das vezes, desvalorizados, quando sdo,
curiosamente, das mais importantes na avaliacdo do outro pela sua vasta carga
simbdlica manifestada em siléncio. E impossivel ndo comunicar. Ao interagir, todo o
ser humano comunica. A comunicagdao nao-verbal encarrega-se de expressar inten¢des
gue ndo chegam a ser formuladas em palavras e que sdo, na maioria das vezes,
exprimidas de forma pouco consciente por parte dos emissores. Pode expressar
emogdes como nenhum outro tipo de comunicagdo, assim como apresenta o ‘Eu’ e o
seu corpo ao mundo como complemento da comunica¢do verbal. Ao antecipar-se a
comunicacdao dita verbal, é pela mdo do ndo-verbal que importantes trocas
informativas acontecem (Littlejohn, 1978).

Dentro do complexo campo do ndo-verbal, destacam-se trés areas de estudo
distintas: a cinésica, a proxémica e a paralinguagem. Enquanto a cinésica estuda os
movimentos corporais como o contacto visual e a postura, a proxémica encarrega-se
de analisar o estudo da posicdo corporal e das relagGes espaciais na comunicacdo
exercida pelo homem, deixando para a paralinguagem o estudo do uso da voz e da
vocalizacdo. Qualquer uma das areas de estudo da comunicacdo ndo-verbal acima
referidas, influencia diretamente a analise do vestudrio, pois no campo do ndo-verbal
todas as expressdes de comunicacdo acabam por se complementar na transmissdo de
mensagens codificadas ao observador. Dai a importancia de compreender que a
percecdo do vestudrio é, quase sempre, parte de um conjunto de cddigos de analise
identitdria que ndo se excluem, misturam-se. Interferem entre si. Quando o
observador avalia o vestuario de alguém, este tende a misturar as roupas vestidas

nesse corpo com a forma como o utilizador as veste. Isto é, a sua avaliacdo resulta da
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conjugacao mental entre determinado cddigo de vestuario, com a atitude, postura e
movimento corporal de quem o emprega ja que “as pessoas na maioria das culturas
ocidentais aprendem a identificar o eu através da pele e do vestuario”. (Littlejohn,
1978, p. 110). Assim como defende também a consultora Dora Dias, em entrevista: “O
vestudrio é a segunda pele de toda a gente. E nds podemos ver isto de um ponto de
vista socioldgico. Nos através da forma como nos vestimos, nds espalhamos muita
coisa.”?

Além disso, o ser humano esta em contacto constante com o mundo exterior,
fazendo com que a sua percecdo em relacdo aos objetos que o rodeiam, seja em
grande parte influenciada pela forma como este acha que deve responder. O
significado de um objeto ndo lhe estd intrinseco, isto é, o significado do objeto
depende da pessoa e do meio ambiente onde este se encontra. A linguagem (verbal ou
nao verbal) é apenas um veiculo entre pessoa e objeto, um processo social resultante
da interacdo entre agentes na sociedade, a ja referida «interacdo social». J& os
significados que advém desta linguagem sao formulados e compartidos por grupos
sociais com algo comum (Littlejohn, 1978). A comunicacdo da identidade advém entao
de uma vasta combinagdo de elementos nao-verbais. Porém, a pesquisa aqui presente
propde-se a analisar exclusivamente o vestudrio como cédigo de comunicacdo ndo-

verbal, tentando aliar-se de todas os outros.

Entender a forma como o ser social consome representa uma ajuda ainda que
breve no entendimento desta entidade individual que convive diariamente no plano

social pois

“através do consumo as pessoas constroem uma imagem de si para si mesmas e
para os outros e sinalizam suas preferéncias e gostos de modo a aproximarem-se
de alguns e afastarem-se de outros sem que seja preciso pronunciar uma palavra
sequer. Ndo somos aquilo que compramos, mas, sem duvida, compramos o que

acreditamos que somos, ou gostariamos de ser.” (Massarotto, 2008, p. 5)

2 Entrevista na integral no Anexo VI
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As pessoas sdo, todas elas, emissores e recetores (mutuos e simultaneos) de
mensagens codificadas em plena interagdo simbdlica. A “realidade” de alguém é
representada para o eu e para os outros, através de signos (verbais e ndo-verbais). O
signo é um estimulo que representa algo diferente de si mesmo, enquanto a
codificacdo relaciona os signos com os seus referentes. O que no caso do vestuario o
coloca como signo de andlise, enquanto a codificacdo fica a cargo de quem o veste e
de quem o observa, sendo suscetivel de apreciacdes distintas, que resultam de
inimeras influéncias sociais e individuais de parte a parte. Os signos emitidos
manipulam o comportamento do emissor e o comportamento dos que o rodeiam,
assim como para julgar a importancia pessoal que determinado objecto tem para si a
receba (LittleJohn, 1978).

“O mundo da comunicacdo ndo-verbal (insuspeitada como comunicacdo) tem
uma amplitude sem limites” (Eco et. al, 1989, p.11) e é também esta auséncia de
contornos estanques que enfatiza a problematica de analisar os cédigos de
comunica¢ao nao-verbal pela mutabilidade das suas transformacdes, pela falta de um
guia explicativo dos seus comportamentos, inicios e fins. Caso ndo sé do vestuario
como também da prépria linguagem corporal que evidencia existir de facto emissao de
uma mensagem mesmo sem a compreensao consciente do recetor, através da forma
como o individuo se comporta, olha ou anda, ele comunica, mesmo que de forma

irracional.

“Quanto havera de comunicagao na nossa vida quotidiana, a todos os niveis, até
mesmo ao nivel do modo de caminhar ou de colocar o corpo (..) bastaria a
existéncia da arte mimica para demonstrar-nos que a linguagem «posturaly, das
posicdes, existe e que se pode contar, dizer, exprimir, tudo apenas com isso” (Eco

et. al, 1989, p.12).

O ato de comunicar nao pressupde apenas a comunicac¢ao dita falada, sonora,
expressa por palavras e frases. Tem também muito de mensagens subliminares que
partem a semelhanca da comunicacao verbal, de um emissor para um recetor, sendo
que o seu conteudo pode ser menos preciso mas desta feita ndo menos importante.

Como confirma Eco:
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“Que o homem comunique através da emissdo de sons articulados a que sao
atribuidos certos significados (diz-se normalmente linguagem verbal) é coisa que
se aceita pacificamente. Mas menos pacifico torna-se ja o facto que o homem
comunique através de uma infinidade de outros sinais os gestos das maos, os

movimentos dos olhos, as inflexdes da voz (...)”(Eco et. al, 1989, p.8)

A problematica reside na falta de definicdo que existe inerente a comunicacao
nao-verbal, na dificuldade de percecionar os seus cddigos e, acima de tudo as suas,
delimitacdes. E nesta sequéncia que muitas das vezes as pessoas preferem dizer que o
ser humano se exprime por vias ndo-verbais, mais rapidamente do que assume que
esta é, de facto, uma comunicacdo tdo valida como a verbal. Como se comunicar fosse
um processo regulado, dirigido por convengdes precisas (orientado pela gramatica ou
vocabulario), enquanto exprimir-se fosse algo misterioso, instintivo até (Eco et. al,
1989).

A ligacdo entre corpo e vestudrio comegou por existir envolta num misticismo
inerente a arte de complementar o fisico do homem primitivo. Este caracter fantasioso
foi evoluindo para o entendimento dos cddigos de moda como utensilios
comunicativos “o vestudrio constitui para o homem — tenha ele muita ou pouca
consciéncia disso — um importante e delicado meio de comunica¢gdao com o préximo e é
muito frequentemente através do vestudrio que o homem comunica aquela parte de si
gue ele deseja comunicar. Naturalmente dentro dos limites, e com as regras, que lhe
impde a sociedade de que ele faz parte integrante (Eco et. al, 1989, p.65). Dorfles
salienta o papel do vestuario como instrumento de expressdao comunicativa, utilizado
de forma mais ou menos consciente por cada um, embora o seu uso esteja delimitado
pelo contexto cultural onde se insere o sujeito. Porém, imaginar um ser humano
desprovido de gosto pessoal é anular-lhe a sua capacidade critica e relegar para ultimo
plano a importancia declarada que existe na forma como o sujeito se veste (Eco et. al,
1989).

A comunicacdo simbdlica imp&e-se de forma cada vez mais evidente, nesta era
onde a imagem ganha peso crescente, onde o individuo tem cada vez mais consciéncia
sobre o poder semantico do que veste, ainda que essas escolhas sejam tomadas

frequentemente pelo seu inconsciente. Os simbolos do vestudrio ndo sdao mais do que
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importantes fatores de andlise aos olhos do outro, numa sociedade cujos elementos
interagem sobre si mesmos, e onde procuram afirmar-se como entidades Unicas, cada
vez mais lUcidas sobre a importancia da roupa que escolhem, e do que isso transmite
de si préprios a comunidade onde estdo integrados (Dorfles, 1984).

A utilizacdo de uma simples t-shirt portadora de uma mensagem é mais do que
o materialismo em que se encerra visualmente, representa antes uma forma de
afirmacao pessoal e de evolucdo social no papel atribuido ao vestuario do valor “ para
a troca de ideias, de imagens, de mensagens, até politicas ou culturais — do «slogan
grafico e visual» que o homem e a mulher (sobretudo os jovens) ostentam cada vez
mais frequentemente, quer por moda, quer por escola pessoal” (Dorfles, 1984, p.101)
guer para se tornarem num habito generalizado, percetivel ao mundo sensorial de
guem observa. Caso das t-shirts vestidas em varias geracdes por diferentes faixas
etdrias, com mensagens politicas ou com simples logétipos de marcas (exemplo:
«Make love not war» ; «Coca-cola») que posicionam socialmente o utilizador onde
este quer ser colocado, prova evidente de como o vestuario comunica de forma direta
parte da individualidade do utilizador, ainda que a luz deste exemplo pratique uma
comunicac¢do massificada (Dorfles, 1984).

Um exemplo musical, uma ida a épera, por exemplo, é esclarecedora do papel
de extrema importancia da indumentdria pois quando nos “encontramos a assistir a
uma das Grandes Operas Liricas (...) é o préprio traje da personagem a dizer-nos,
imediatamente, de quem se trata: se é o rei ou o pajem, a maga ou o conspirador, o
barbeiro ou o guerreiro” (Dorfles, 1984, p. 106) mesmo que ndo seja possivel
compreender o que cantam. O vestudrio faz parte da linguagem do espetdaculo, assim
como fora dele.

Em tempos o vestuario mais distinto pertencia a vida na metrdpole enquanto o
mais arcaico vivia nas ruas das provincias. Este facto foi-se alterando levando a que as
barreiras do vestudrio de moda ndo se diferenciassem geograficamente, mas sim a
titulo individual. Deste modo, uma pessoa diferencia-se da outra a seu lado pelo
vestudrio que emprega, criando novos significados nas suas escolhas, reinventando-se,
impondo o seu «eu» igual a mais nenhum num movimento anti cultural,

declaradamente personalizado e irrepetivel (Wilson, 1985).
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”3 afirmou um dia Coco Chanel.

“Roupas antigas sao como velhos amigos
Afirmando que as roupas tém uma histéria para contar sobre quem as veste e/ou
vestiu. Juntem-se todas as pecas de vestuario adquiridas por uma Unica pessoa
durante a sua vida e esta feita grande parte da sua autobiografia. Como se o téxtil que
compde as pegas tivesse memaria no seu contacto com o corpo, analisar uma peca de
vestuario é retroceder a momentos especificos: a primeira entrevista de emprego
onde foi utilizada aquela camisa branca, ao encontro marcado por determinado
vestido. Falar de roupa é falar de histéria, falar de humanidade, de quem se é no
presente e de quem ja se foi em tempos. As roupas contam aos outros aquilo que
guem as veste quer que se oiga sobre si, sobre a sua visao particular (Grant, 2009).

Mais do que o poder de associacdo a um estatuto social detida em tempos pela
moda, ela é nos dias de hoje a mais expressiva “autocaricatura” do ser humano,
espaco onde este se reinventa, e que através do vestuario exibe formas de viver. A
moda alcangou o estatuto de ser o fim em si mesmo (Wilson, 1985).

Distinguir os individuos entre si, mesmo num primeiro encontro, é possivel
através de sinais ligados a comunicacdo, seja ela verbal ou ndo-verbal: o que trazem
vestido, como se posicionam corporalmente, como falam “Serd facil reparar se um
grupo de jovens adotou a tipologia hippie ou a de young executive ou ainda a do
«jovem empenhado de esquerda» (...) se pertence mais a categoria do funcionario
estatal ou do profissional bem-sucedido” (Dorfles, 1979, p. 94).

A ligacao entre moral e vestudrio é estreita, de modo que a consciéncia social
do cidadao recorre a adjetivos como «correto», «kbom» ou «inaceitavel» para definir a
indumentdria do outro, o que frequentemente leva a que se use o vestudrio para
definir o carater de quem o veste. E se os pressupostos morais ndo coincidirem nao sé
para o avaliado como para quem avalia, a probabilidade de emergir um sentimento de
reprovacdao ou inadequacdo prova esta dinamica entre o corpo e o téxtil que lhe é

vestido (Wilson, 1985).

3 Grant, 2009
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2.2.1. As roupas que falam por cddigos

A ambiguidade de sentidos do vestuario no processo de comunicacdo é
explicada pelas suas baixas capacidades semanticas bastantes mais faceis de identificar
numa linguagem verbal, por exemplo. Quanto maior é a diversidade de ‘vozes’
comunicacionais na mesma sociedade, maior a ambivaléncia de sentidos atribuidos a
identidade pelo vestuario. Porém, vdrios sdo os autores que atestam ao poder do
vestudrio a capacidade de definir uma posi¢ao social onde o individuo vé, é visto e
consequentemente associado a um praticante de determinado estilo de vida/ grupo
social. O sujeito veste o que é ou aquilo que pretende que os outros entendam de si.

O pai da semidtica, Roland Barthes, dedicou-se ao estudo do vestuario como
codigo de analise do sistema de moda evidenciando tipos distintos de vestuario para
que fosse possivel compreendé-lo sob diferentes perspetivas: o vestudrio imagem
(como um vestido que aparece em fotografia/desenho com formas, linhas e cores) o
vestuario escrito (o mesmo vestido da imagem acrescentando-lhe a descricdo pela
linguagem através das palavras) o vestudrio real (o vestido na sua estrutura
tecnolédgica, isto é, na matéria em que é composto, utilizado para finalidades praticas
como a protecdo ou o adorno) (Barthes, 1979). A comunicacdo pelas roupas une todas
estas estruturas, com foco no vestuario real.

A moda através do vestuario como linguagem, dita, muitas vezes, a pertenca ou
exclusdo de um individuo em determinado contexto/grupo convertendo-se numa
“importante e cdmoda maneira de sinalética e mesmo de promocgao social; por vezes
uma maneira tdo eficaz que vale mais que qualquer diploma, laurea ou titulo de
estudo” (Dorfles, 1979, p. 96). Neste seguimento, os objetos de moda contém em si
significados entendidos a luz de cada época e de cada cultura, sendo que é pela mao
destes, que os individuos se cobrem e adornam, construindo uma identidade sé sua.

As restritas convencdes dos cédigos de vestuario do passado, deram lugar a
novos coédigos, revelando multiplas formas de vestir, cada vez mais livres e
democraticas. A diversidade e multiplicidade dos cddigos atuais dificulta ainda mais a
tarefa do observador na rececdo de mensagens emitidas pelos coordenados. Os
cddigos alteraram-se, tornaram-se mais ténues e dificeis de descortinar, sendo

importante analisa-los de acordo com o contexto cultural onde estdo inseridos. Neste
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sentido, os cédigos de moda expressados pelo vestudrio alteram-se de acordo com o
tempo, com o local, com a sociedade e com o individuo que os transporta. E este seu
carater flutuante que imp&e uma analise rdpida por parte do observador: assistindo ao
seu nascimento, acompanhando a sua vida breve e registando a morte indolor para

que esta dé lugar a novos estimulos (Eco et. al., 1989).

Roland Barthes dedicou uma das suas obras ao estudo do sistema de moda,

onde descortina os sinais emitidos por detrds do vestuario:

“Se o vestudrio e a moda em geral tém uma t3o evidente missao clarificadora do
status do individuo, no nucleo familiar, da sociedade, isso equivale desde logo a
reconhecer-lhe uma qualidade semantica: e portanto a considera-lo um elemento
semidtico de primeira ordem (...) o vestuario diz ou fala tanto ou mais do que
outros «sistemas de sinais» habitualmente tidos em consideracdo paralinguistica,
como os gestos das maos, a mimica do rosto e outras atitudes corpdreas” (1979,

citado por Dorfles, 1979, p. 65)

Neste sentido, é inequivoco analisar o vestudrio como expressao semiolégica,
sistema dotado de grande significacdo na sua interagdo com os demais.

Nenhum ser humano habita isoladamente. Todos os elementos que o rodeiam
sdo expressdes que sO por si comunicam, e o vestudrio ndo é exce¢dao “a semiologia
veio aperfeicoar esta tomada de consciéncia e agora permite-nos inserir a nossa no¢ao
da comunicabilidade do vestuario num quadro mais amplo, no quadro de uma vida em
sociedade onde tudo é comunicacdo (...) pelo menos tudo o que ndo é natureza bruta.”
(Eco, et. al., 1989, p.8).

O vestudrio é protagonista, para além da associacdo social a determinado
grupo, de outras componentes instrumentais ligadas, por exemplo, ao mundo do
feiticismo onde determinadas pecas podem ser fontes dbvias de prazer. Vejamos o
caso de fendmenos feiticistas delatados pela indumentdria “um certo tipo de roupa de
pele preta pode revelar instintos sadicos. Roupa de borracha seria de relacionar com
uma componente masoquista. O sadismo é com frequéncia inspirador de moda e arte”

(Dorfles, 1979, p.74). O vestudrio consegue abandonar a sua primeira utilidade para
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logo abragar vastas conotagdes sociais. Pegas que abandonam o estatuto de simples

pecas, para poderem ser aquilo que a imagina¢ao humana comportar (Dorfles, 1979).

2.2.1.1. As roupas que falam pelo uniforme

A problematica do vestuario enquanto comunicador de identidade é a aparente
linearidade de alguns cédigos por onde este se expressa, que acarretam uma enorme
dose de subjetividade interpretativa consoante o observador e o meio onde é
observado. Caso evidente do vestudrio demarcado em certas profissdes, como a
secretdria, o oficial, a enfermeira, a bibliotecaria. Aqui, os codigos de vestudrio podem
revelar parte da vida de quem o veste, como a ocupacdo profissional, enquanto
escondem inimeros outros tracos (Barthes, 1979). E é nesta dicotomia que reside uma
das problematicas do vestuario: flutuacao entre a verdade e a mentira.

Policias, bombeiros, comissarios de bordo, embaixadores, juizes, entre outras
profissdes tém fardas correspondentes a respetiva funcdo laboral. A farda surge neste
contexto como cdédigo de comunicacdo que anuncia parte da identidade de quem a
veste: a sua ocupacao ou até parte das suas ideologias. O uniforme afirma-se como um
método simples de anunciar ao préximo quem se é, ou pelo menos, o que se faz, ja
que a individualidade pode ser camuflada/manobrada por outros fatores.

As roupas que falam pelo uniforme representam de forma consumada a
pertenga a um grupo, o trabalho em conjunto como parte da equipa, como declaragao
de pertenca a determinada comunidade, companhia ou profissdo. Vestir o uniforme é
vestir as causas, regras e ideologias da sua fundacdo, seja ela qual for, de ambito
religioso, moral ou politico. Apesar do seu requisito formal, caso em que é utilizado
nas escolas, companhias militares ou policiais, este é também o produto de
convencdes sociais caso dos “quase-uniformes” como as roupas do empresario,
homem de negdcios ou fa de futebol. O uniforme encarna uma das maneiras mais
sublimes de contextualizar o vestuario em toda a sua dimensdo emissora de conteudos
informativos. As roupas escolhidas pelo sujeito sdo, diariamente, um comunicado ao
exterior. Onde através das opcdes que tomou na forma como se vestiu naquele dia, o

individuo fala sobre a sua postura no mundo e a comunidade/cultura onde esta
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inserido “ se ndo nos vestimos apropriadamente, ndo podemos construir uma carreira
ou ter vida social. Do trabalho as ocasides especiais, temos de nos vestir
adequadamente.” (Corner, 2014, p. 42).

Ao analisar a evolugao do tipico fato, camisa e gravata do homem de negdcios
como um uniforme, torna-se simples compreender que as suas caracteristicas foram
sendo alteradas ao longo dos séculos. O corte, os tecidos e as cores que o compunham
inicialmente sdo agora distintas. Porém, o fato mantém-se como importante fator de
reconhecimento na atualidade, assim como o foi nos primérdios da sua criagdo que
remonta a Inglaterra do século XIX. Os seus nobres tecidos, cores distintas e cortes
exemplares foram recolhidos entre inumeras fontes: das militares as desportivas
passando pelas profissionais. A camisa, por seu lado, foi a que menos sofreu alteracdes
desde a sua criacdo medieval, tendo apenas ganho mangas e colarinho que tanto
serviram propdsitos laborais como de mero prazer estético. Isto é,
independentemente da evolucdo destas pecas isoladas, a conjugacdao das mesmas é
internacionalmente aceite como a forma convencional de um vestuario profissional,
partindo das suas origens europeias até aos corpos de homens e mulheres de trabalho
executivo a volta do globo. Ao que parece, o fato continua a fazer o homem. (Corner,

2014).
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2.3. As roupas que falam de histdria e de cultura

2.3.1. As roupas que falam de histdria

A moda é, hoje em dia, de todos. Reina uma enorme liberdade de escolha e
consequentemente, uma enorme pluralidade de estilo e formas de vestir (Dorfles,
1984). Mas nem sempre foi assim. Ao longo da histdria, das culturas e das tendéncias
de época, o constrangimento e limitagcdo foram sempre fatores de constante presenca
no vestuario feminino, por exemplo. Quanto mais elevado o status social da mulher ou
do seu marido e respetiva familia, mais restricGes as suas roupas sofriam, o que
demonstra como através do vestuario se podem apontar transformagdes de indole
pessoal, social, histdrica e até econémica (Corner, 2014).

Durante longos periodos de tempo, a moda foi da Antiguidade a Idade Média,
privilégio das classes abastadas. Havia, portanto, uma associacdo automatica entre
vestudrio e poder, entre indumentadria e status que s6 se dissolveu numa fase posterior
em que a liberalizacdo da moda se disseminou por todos os estratos da sociedade.
(Dorfles, 1979) Esta liberalizagdo ocorreu devido a deslocacdo do poder econdmico da
classe alta para a classe média, que com uma presenca cada vez mais forte nas
decisOes sociais, influenciou também o que esteve, estava e poderia vir a estar na
moda, ao mesmo tempo que o dominio do processo produtivo se mantinha em maos
burguesas direcionadas a produzir para consumo de larga escala. Como consequéncia
destas alteragdes, a elite econdmica teve de se mesclar com as outras classes, levando
a uma homogeneizacdo das opg¢Ges de vestuario. Foi desde este momento que a moda

passou a ser entendida como propriedade de todos, fazendo com que comegasse a ser
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vista de cima para baixo e ndao de baixo para cima. Descontextualizados estavam
aqueles que nao seguissem as tendéncias da classe dominante, entenda-se, das classes
superiores (Dorfles, 1979).

A moda proliferou com a expansdao econdmica. Os habitos mais intrinsecos,
assim como crencgas e esteredtipos, foram-se alterando fazendo com que a moda se
tivesse tornado um meio de expressao dos valores da modernidade, ndo de um grupo

ou classe, mas de um prisma individuo moderno:

“J& ndo era suficiente ser-se reconhecido como membro de uma certa classe,
casta ou profissdo. Os individuos participavam num processo de Auto classificacdo
e autoafirmacdo, a medida que o vestuario passava a ser o veiculo para a exibicdo
de uma personalidade individual Unica” em que fosse para se exibirem ou para se
mascararem, comecgaram a ver o vestuario como arma de defesa pessoal ao seu

dispor cada vez mais presente na consciéncia popular (Wilson, 1985, p. 209).

Ha ainda quem alegue que a moda foi sempre “criada do alto” oriunda dos
ateliers, das maisons dos grandes criadores, que ditavam o que se iria ou ndo usar
durante certo periodo de tempo, pelas maos da alta-costura. Foi numa segunda fase
gue essa mesma moda desceu para as sociedades de massa para aqui ser reproduzida,
reinterpretada, adaptada ao pronto-a-vestir (Dorfles, 1984). Com esta nova forma de
ver e viver, o vestuario comecga a ser entendido como parte importante da vida em
sociedade, no que é referente a expressao individual, onde o sujeito quer afirmar o seu
cunho pessoal, principalmente nas camadas mais jovens. E através da juventude que a
moda passa a ser criada das ruas, para os estilistas, num novo percurso, desta vez,
ascendente.

Embora os fendmenos ligados a moda sejam observados, quase sempre, como
exemplares de superficialidade, o vestuario surge como cddigo de comunicacdao que
evidencia as mais profundas altera¢ées ocorridas ao longo da histdria da humanidade.
Através dele é possivel, segundo Livolsi, analisar fendmenos socioculturais que
marcaram a histéria do homem enquanto ser que integra uma comunidade (Eco et. al.,
1989). Comunidade essa que comunica, inevitavelmente, de forma mais acentuada em

determinados periodos de tempo, uma vez que «o vestir»
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“ testemunha imediatamente o pertencer-se a um determinado grupo social, a
um certo estilo de vida (...) em certos periodos é mais facil apercebermo-nos do
significado e do estilo do vestuario: porque a transformacao sociocultural coincide
com a adocdo de um estilo diferente, com o advento de um novo ciclo

importante” (Eco et. al., 1989, p. 38)

Neste seguimento, a moda assume-se como um determinante fator de andlise
social, deixando antever através do vestuario acontecimentos histéricos ocorridos,
ambientes sociais vividos, entre outros fatores de analise da vida em sociedade, uma
vez que “a moda ndo é apenas um dos mais importantes fendmenos sociais — e
econémicos — do nosso tempo; é também um dos padrdes mais seguros para medir as
motivagles psicoldgicas, psicanaliticas, socioecondmicas da humanidade” (Dorfles,
1979, p. 14).

A roupa foi ao longo do desenrolar histérico das sociedades, sinal evidente das
culturas de classes, emitindo mensagens sobre os diversos grupos sociais existentes e
respetivo posicionamento/poderio social. Com a fragmentagao social a que se assistiu
a partir do século XIX, também a escolha do vestudrio e consequentes mensagens
emitidas por este, passaram a ser mais subtis e de dificil andlise. A democratizacdo do
vestudrio aconteceu na segunda metade do século XX, apds a perda de supremacia da
alta-costura que ditava os parametros da moda, reproduzidos posteriormente pela
producao industrial em massa, tornando-a homogénea e pouco original. Logo apds a
reducdo da importancia da alta-costura, comeca a assistir-se ao aparecimento de uma
pluralidade de estilos e formas de expressao viabilizadas através das roupas. A oferta
aumentou em larga escala e o consumidor comecou a fazer escolhas verdadeiramente
democraticas em combinagdes que falam do que quer transmitir (Massarotto, 2008,
p.10).

Numa analise superficial é facil compreender que ao pegar num vestuario tipico
de determinada época, muitas sdo as caracteristicas que se podem interligar com os
acontecimentos histéricos vividos a luz desse tempo. A instabilidade politica e social
poderd representar, por exemplo, o inicio, desenvolvimento ou fim de importantes
alteragcdes de uma moda (Dorfles, 1979). O vestuario funciona como espelho social

onde “a cada fendmeno revoluciondrio, a cada subversdao do costume, da situacao
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politica, da moral de um determinado pais, corresponde sempre uma transformacgao
na moda do vestuario, que muitas vezes se tornou sintomatica de uma peculiar
iconologia estética” (Dorfles, 1979, p. 27). E assim possivel, avaliar casos praticos, onde
o vestuario é um forte indicador histdrico-social que aponta inicios de uma época,
culminares da mesma e fim de um ciclo “A Revolucdo Francesa, a Revolucdo Russa, os
movimentos de libertagdo das mais diversas nagdes foram sempre acompanhadas de
uma decidida mudanca no aspeto exterior da indumentaria, como que a sublinhar o
fim de uma época” (Dorfles, 1979, p. 27).

Das peles utilizadas pelo homem primitivo, as vestes em constante mutagao
representantes do processo da emancipacdao feminina, passando pela conquista de
uma sociedade mais igualitaria, a simples andlise de uma mesma pega de vestuario
observada sob a lupa de diferentes perspetivas culturais, ao vestuario juvenil
transmissor crucial da cultura integrante, todo o vestudrio comunica, todo o vestuario
é sinal da mudanca dos tempos. E, principalmente, do registo dos acontecimentos (Eco
et. al., 1989).

O esbatimento das fronteiras de género no vestuario é um dos sinais mais
evidentes de como simples pecas de roupa podem refletir significativas alteragdes
sociais. A «intersexualizacdo» social € um destes exemplos, sendo que o vestudrio
masculino esta cada vez mais afeminado enquanto o vestuario feminino integra
consecutivamente mais artigos de corte masculino, evidenciando que a diferenciacdo
do vestudrio pelo género sexual é uma ideia obsoleta e ultrapassada (Dorfles, 1989 p.
76). O langcamento da moda unissexo unificou homens e mulheres em pecas comuns,
unindo-os na igualdade de géneros que se busca ha décadas do ponto de vista social
(Lomazzi, 1989). E é com este ou com outro tipo de vestudrio que o homem comunica
e continuard a comunicar, expressando a sua individualidade de forma a “transformar
um corpo nu (a maior parte das vezes defeituoso e sem graca) num instrumento
agradavel e pleno das melhores capacidades comunicativas com o préximo.” (Dorfles,
1989, p. 77).

O «New Look» foi no pds-guerra, de extrema importancia, pois com a utilizagdo
de novos materiais, novo corte e estilo, acabou por trazer ao cidaddo da época mais do
gue novas roupas. O «New Look» devolveu a este cidaddo a capacidade de sonhar. A

sua visdo ndo-utilitaria devolveu-lhe humanidade, o gosto pelo belo, pela criacdo. E
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este carater simbdlico pertencente a comunicacdo ndo-verbal, que transcende a
funcionalidade de certos cédigos, e reforga a sua capacidade de aumentar sensagdes
de bem-estar que ultrapassam os limites das necessidades fisicas, fortalecendo acima
de tudo as (por vezes) frageis necessidades psicoldgicas (Grant, 2010).

O século XXI trouxe a liberdade de expressdo em toda a sua poténcia e,
consigo, a liberalizagdo do vestudrio. Desde o inicio do século, que se assistiu a uma
maior sensibilidade nas pecas utilizadas e a atribuicdo de um maior poder ao vestuario.
A moda comegou a estar mais livre do que nunca, e com ela inimeras formas de
expressao foram proliferando.

As mesmas pecas de adorno corporal ganham conotagdes sociais, assim como
as podem perder. Caso das luvas, utilizadas pelas “senhoras de bem” de cada vez que
saiam de casa em 1950. Durante séculos, as luvas foram acessérios indispensaveis. Na
atualidade, estas servem apenas para proteger as maos das baixas temperaturas assim
como para propdsitos mais praticos/profissionais (Corner, 2014).

Se duvidas existem na atribuicdo de valor comunicativo ao vestuario, a
transformacdo do ‘habito’ masculino do passado ao presente, espelha de forma clara
como é que simples pecas de roupa transmitem profundas alteragdes histérico-sociais.
O abandono de pecas ostentativas e ornamentadas por parte do homem em prol de
um vestudrio monocodrdico, dito ‘sério’ e imparcial, conseguiu distancid-lo da mulher

emancipada, cada vez mais segura de si e das suas decisGes. Segundo Sigurtd, o

“homem encontrou-se assim perante aquele fantasma, vivo e aterrador, que
durante séculos conseguira relegar para um canto, de tal modo que podia
permitir-se a satisfacdo plena das valéncias femininas sem qualquer medo. Viu-se
assim castrado ou em vias disso, e reagiu entao procurando negar o problema
através de um comportamento que, no acentuar da masculinidade e no desprezo
pela feminilidade, viesse restaurar o seu reconfortante poder. Gritou esta sua
afirmacgdo em todas as ocasides, disse-o de todas as maneiras, usando de todas as

suas linguagens: acima de tudo a do vestuario.” (Eco et. al., 1989, p. 32)

Em tempos passados a indumentaria classificava o sexo, classe social e a idade

de quem a vestia. Hoje, o esbatimento dos cddigos é evidente por conceitos como o da
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androgenia ou do vestudrio unissexo que foram permitindo aos utilizadores e
respetivo vestuario, uma maior liberdade de agao no rompimento das barreiras sociais
transmitidas pelo mesmo: “A moda sempre ocupou uma linha divisoria entre o
passado e o futuro, e consequentemente transmite um forte sentimento de presente
(...)” (Simmel, 1957, p. 18).

Seja qual for a época histdrica ou contexto econdmico vivido por determinada
sociedade, o adorno corporal acompanha o passar dos tempos com fulgor, seguindo
de perto o quotidiano dos diversos segmentos do grupo a “moda consegue triunfar
sempre: ndo ha fome ou explosdao demogréfica que o impecam: o desejo (...) de juntar
ao seu corpo desnudo decorag¢des, adornos, enfeites, que o diferenciem de outrem,

ndo parece que alguma vez possa vir a cessar” (Dorfles, 1979, p.9).

2.3.2. As roupas que falam de cultura

Ao vestir-se, o individuo comunica e na medida em que a identidade individual
se relaciona com a identidade social, existem, de facto, cddigos de vestuario
intimamente ligados a uma contextualizacdo cultural. Ou seja, para além de atestar a
existéncia destes cédigos, o autor vai mais longe ao afirmar que esses mesmos codigos
sdo construidos com base na experiéncia cultural adquirida pelo individuo e que estes
influenciam a sua percec¢ao aos olhos do outro na comunidade onde se insere, em
suma o vestuario é simultaneamente influenciado e influenciador.

O papel do vestudrio ndo é mais do que uma expressao da Moda adaptada a
cada sujeito, consoante o meio onde este habita e convive assim como o periodo
temporal onde acontece. Remetendo o vestudrio ao meio rural, por exemplo, é facil
compreender que este se transforma ao Domingo, o dia de descanso, dia da familia,
dia da missa. Dia em que o habitante procede ao ato de alteracdo da indumentaria,
endomingando-se (Barthes, 1979). Isto é, ndo s6 o contexto social onde determinado
individuo se veste influencia a percecdo deste sobre si mesmo e aos olhos do outro,
como também o horario didrio, os dias da semana, as estacdes do ano, as ocasides

festivas. Barthes confirma:
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“Em Moda, a festa é tirana e submete o tempo: o tempo de Moda é
essencialmente festivo. Sem duvida, a Moda conhece no ano um horario muito
completo de momentos notificaveis (9h, meio-dia, 16h, 18h, 20h, meia-noite).
Entretanto, trés momentos sao privilegiados: em relacdo as estacbes, é a
primavera; em relacdo ao ano, sdo as férias; e em relacdo & semana, é o fim de
semana (...) a Moda de verdo é uma Moda de férias, a do outono é uma moda de

retorno, e a do inverno uma Moda de trabalho” (1979, p. 237).

A percegao social relativa a escolha do vestuadrio individual é fortemente
influenciada pela experiéncia cultural do emissor e do recetor no processo de
interacdo social. As opinides, gostos e juizos de valor sdo, eles prdprios, resultados de
experiéncias de contacto com defini¢des e afirmacdes dadas por outros: familia, pares,
sociedade (Davis, 1992).

O vestuario mistura realidade e fantasia, despertando no individuo a vontade
de dar o melhor de si mesmo e por vezes, de enganar o mundo. O ser humano nao é
natural. Pelo contrario, ele vive “aculturado”, isto é, o seu quotidiano é passado dentro
de culturas socialmente construidas fazendo com que o vestuario expresse quem é
individualmente, mas também onde pertence e aquilo que este pretende transmitir

com o que traz vestido (Wilson, 1985).
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2.4. As roupas que falam de moda

Durante séculos o interesse pelo vestuario cingia-se a associa¢Ges de cardacter
superficial. Com o evoluir da sociedade, a compreensdo da importancia deste como
veiculo de expressao individual foi ganhando contornos até se chegar a premissa atual
de que quer o sujeito queira ou ndo ligar-se a moda, ele é, incontornavelmente,
influenciado por esta. O que se veste conta uma histdria, fala de quem o veste, define
guem se é ou parte do que se é. O vestudrio pode bem ser a forma mais intima e
simultaneamente mais publica de expressdo da identidade do ser humano (Grant,
2009). Até os individuos que decidem manter uma postura anti-sistema/anti-moda,
continuam a precisar das roupas para o expressar, evidenciando a ligacdo inequivoca
entre téxtil e ser humano, como atesta Corner: “Para aqueles que questionam a
importancia da moda, eu pergunto sempre, se a roupa € assim tao pouco importante e
transitdria, porque é que é muito mais facil uma nacdo pelo seu traje tradicional do
que pela sua bandeira?” (2014, p. 87).

Moda ¢é, por definicdo, segundo o Diciondrio da Lingua Portuguesa
Contemporanea, a maneira “de agir, pensar, sentir préopria de um meio e de uma
época determinada (..) Sistema de habitos coletivos, passageiros, no dmbito do
vestuario, calgado, acessérios, cosmética (Verbo, 2001, p. 2499), isto é, a moda ndo se
atribui apenas a capacidade de representar uma pessoa ou uma geracdo. A moda pode
ser concedida a sua capacidade de falar sobre os contornos sociais onde inclui

determinado individuo, enquanto é através dela que este se afirma como ser impar.
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Um dos aspetos mais carateristicos da moda, é o facto de esta interferir com
vdrias areas da vida humana, da parte material as questées conceptuais, do mundo
fisico a esfera social.

A moda transforma quem a veste, e muda a forma como esse individuo se
relaciona com os outros e com tudo o que o rodeia. No centro da sua esséncia, a moda
detém a arte do adornamento pessoal, a apresentacdo de quem se é ao mundo
exterior. As escolhas feitas através do vestuario refletem a forma de ver o outro e a
maneira como se quer que o outro nos veja. A paixao pela novidade move a moda, e a
capacidade desta permitir a sua reinven¢dao, o ser humano (Corner, 2014, p.73).
Juntos, moda e homem s3ao produto e produtor, que reciprocamente buscam uma
exteriorizacdo estética mais complexa do que funcional.

Do homem das cavernas envolto em peles, a mulher do pds-guerra de Christian
Dior chegando hoje a bloggers de moda atuais, todos estes exemplos estao conectados
por um mesmo fator: a necessidade humana de expressdo individual. E neste sentido
que a moda, através do vestuario, acompanha o desenvolvimento da humanidade: dos
primérdios ao fim da sua existéncia (Corner, 2014).

A moda fala sobre fatos histdricos, transformac¢des sociais e muda
constantemente (Grant, 2009). A infidelidade temporal da moda dificulta a sua andlise.
Aquilo que é hoje moda, ja o foi ha décadas, deixou de ser algumas esta¢des depois,
com a certeza de que provavelmente retornara.

Se a moda importa, também o vestuario é de extrema relevancia. E através
dele que as pessoas criam a sua primeira prote¢cdao em relagdao ao mundo fisico que as
rodeia: seja um raio de sol, pingas da chuva ou o olhar alheio. As roupas cobrem a
nudez do sujeito, mas vestem-no para la dos tecidos, de iniUmeros significados
individuais e sociais, apetrechos que garantem ao utilizador das vestes que este pode
viver/conviver na sociedade onde estad incluido. “As roupas fazem o homem. As
pessoas nuas tém pouca ou nenhuma influéncia na sociedade” (Corner, 2014, p. 51).

O vestuario é a materializacdo desta moda inconstante que recusa o passado
em prol do direito de afirmar o presente e, neste seguimento, é pela mao das roupas
gue o ser humano marca a sua identidade, passando entre esta alteracao frenética de

tendéncias a construir um trilho pessoal no meio da moda infiel (Barthes, 1979).
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Como espac¢o de fuga a monotonia, um livro aberto a criatividade e a mente
sempre inquieta do individuo da sociedade moderna “a moda oferece um escape em
mudanca constante, que localiza a satisfacdo pessoal, o sentido do eu, ao lado dos
canais do conformismo social” (Wilson, 1985:274). Ou seja, todo o grandioso poder da
moda reside na sua capacidade de entregar as maos do individuo a capacidade deste
se reinventar, se multiplicar, se distribuir e voltar a juntar, consoante sua livre vontade.

A propdsito do vestuario como linguagem de moda, existe quem defenda a sua
capacidade de reinventar quem o veste, como Annie Lennox (1984, citado por Wilson,
1985, p. 279): “Fico espantada com o poder da maquilhagem e do traje... Vejo a
imagem como um embrulho... Por que ndo? E uma coisa com a qual se pode brincar, as
pessoas levam-na demasiado a sério.”

Comunica estados de espirito, posicdes politicas, classes econdmicas,
profissGes, religides, culturas. O vestuario fala. E ao falar, emite mensagens (Eco,
1989). O papel do vestudrio ocupa na sociedade moderna lugar de irrecusavel
importancia, assim como nos grupos sociais que viveram noutros tempos. Hd quem
defenda que é na roupa que comeca a raca humana, pelo prazer que o ser vivo tem ao
abandonar a sua condicao de animal, comecando a rentabilizar a criatividade que |lhe é
inerente. S3o raros os momentos do dia em que o sujeito esta totalmente despido,
excetuando o momento do banho e (ndo necessariamente) das relacbes sexuais
(Grant, 2009). Em quase todos os outros momentos, o vestudrio acompanha a
“embalagem fisica” revestindo-a de escolhas. As roupas importam porque dizem algo
sobre quem as veste. Com maior ou menor intensidade, basta uma breve reflexdao
sobre a ideia de andar na rua com as mesmas pecas com que por vezes se esta em casa
para compreender a importancia do vestuario. Isto é, a importancia atribuida ao
vestudrio. E é esta distincdo entre esfera publica e esfera privada que evidéncia de
forma clara como o vestudrio é tido em atencao como perpetuacao da identidade de
um ser que integra uma sociedade (Grant, 2009).

A moda é, em si mesma, uma amalgama de sinais que resulta numa linguagem

declaradamente comunicativa,

“a moda, a de vestir, é antes de tudo um sistema de sinais significantes, uma

linguagem: a maneira mais cdmoda mas também a mais importante e mais direta
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que o individuo possa usar diariamente para se exprimir, para além da palavra (...)
nela se combinam comportamentos mentais e componentes psicolégicos com um

controle menor do que o que aplicamos as palavras”. (Lomazzi, 1989, p. 87)

Moda e estilo andam lado a lado como expressdes distintas (e
complementares) desta analise imagética do vestuario. De acordo com Dorfles o estilo
“deveria ser considerado como um movimento de pensamento (...) que se incarna
numa determinada estrutura artistica e que corresponde a igualmente precisas razoes
socioecondmicas e culturais” longe de caprichos e vontades pontuais enquanto a
moda pode “ser desancorada de razdes tdo profundas”. Para o estetélogo cataldo
Xavier Rubert de Ventds (n.d., citado por Dorfles, 1979, p. 33) estilo é “aquela forma
gue corresponde a necessidade de exprimir uma nova perspetiva ou um novo
conteudo da realidade social ou cultural” enquanto moda é “qualquer forma inventada
deliberadamente ou imposta por razdes ndo imediatamente ligadas a um ‘novo

I”

cultural”. O estilo liga-se diretamente a personalidade. Como tomar uma posi¢do que
diga algo sobre quem a encarna e nao sobre o que veste. O estilo mistura tendéncias,
marcas e designers alcancando uma mensagem final de impacto estético (Corner,
2014).

A moda comunica é certo: envia mensagens, mas também as recebe. As
mensagens enviadas sdo influenciadas pelo contexto onde foram criadas e o contexto
onde foram emitidas, assim como a reag¢do/avaliacdo das mesmas se altera consoante
o contexto onde foi criado o avaliador e o local onde as recebeu. Das ruas, da politica,
da sociedade no geral. E se para os cidaddos é muitas vezes légico aguardar as
novidades emitidas por ela, para a moda é também crucial observar a ac¢cdo social para
poder criar novidades (Dorfles, 1979:43).

O elemento estético da moda é expressado pelo vestudrio através de
motivacOes pessoais, histdricas, econdmicas, sociais mas acima de tudo motivacgdes
estéticas como “uma forma de arte visual, uma criacdo de imagens, com o eu visivel
enquanto meio de expressao (...) No entanto a moda ndo nega as emogdes, apenas as
desloca para o reino da estética” (Wilson, 1985, p.20) , fazendo com que estas ganhem

forga para exprimir vontades e aspiragdes. A moda é fugidia, os seus significados
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escorregam entre a efemeridade do que institui e a forca do que cria
momentaneamente.

Representa um discurso desejado por artistas e concretizado por todos, pois ao
contrario das outras expressoes artisticas, a moda liberta-se das amarras elitistas sem
grande esforcgo, afirmando a sua independéncia e importancia ao longo da histéria da
humanidade, na vida quotidiana de todos os cidad3aos. Nao olhando a classes, gostos
ou capacidades econdmicas, todos tém que se vestir e logo, todos tentam vestir-se
segundo si mesmos.

Aglomerando o papel de todos os cidaddos através do vestudrio, ora como
clones de uma esfera social, ora como seres Unicos e irrepetiveis, a moda é expressao
comunicativa feita pelos téxteis, que permite a manutencdo saudavel das relacGes
humanas, abrindo em simultaneo uma histéria de proximidade entre pele e tecido.

Apesar da sua importancia enquanto fendmeno social e comercial, a moda
continua a ser associada a aspetos superficiais pela banalidade da sua linguagem
expressada através do vestudrio, no quotidiano e pela falta de reflexdao do seu real
valor.

Numa altura em que a cultura visual ganha cada vez mais importancia, a moda
surge (mediante o vestuario) como importante fator de andlise social quanto a
individualidade de quem a veste. Discurso e simbologia caminham lado a lado na
expressao da identidade humana, aumentando o valor do carater simbdlico das roupas
(e daquilo que estas expressam da época onde sdo utilizadas assim como das normas e
valores vigentes nesse mesmo ambiente social).

O vestuario é o objeto da Moda e é pela mao deste que as mensagens se
materializam. Quando as associacdes culturais se alteram, também sdao modificados os
codigos de vestudrio. Ha, na linguagem nao-verbal, uma incapacidade de transmitir
todo o seu conteddo comunicativo, gerando limitagcdes na forma como a mensagem é
percecionada. O objeto de moda, é, a semelhanca de outros simbolos de comunicacdo
ndo-verbal, suscetivel da avaliacdo exterior, ndo podendo dar-se como encerrada a
percecdo de uma mensagem apenas na intencionalidade material que o emissor lhe
pretendia aglomerar. A rececdo da informacdo sera tantas vezes diferente, quantas

vezes diferirem os seus observadores.

59



Segundo a modelo e atriz americana, Carmen Dell'Orefice (n.d. citado por

Corner 2014, p.30) a moda

“é parte da comunicagdo. E o inicio. N6s descrevemos parte de nés mesmos pela
forma como nos apresentdmos, mas ndo podemos falar de um livro pela sua capa.
Ha uma apropriagdo... Toda a gente quer ser outra pessoa, em vez de usar essas
imagens como estimulo para olharem para si mesmos, e redefinirem-se e

redesenharem-se podendo ver quem realmente ser.”

2.5. As roupas que falam de estética e calam a funcionalidade

As roupas existem para proteger o ser humano do frio, do vento, da chuva, de
todas as alteragbes climaticas. As roupas escudam este mesmo ser humano contra
varias formas de embaraco religioso ou social, cobrindo zonas erdgenas. Mas para I3
desta sua primeira e basica fung¢do, as roupas adornam o corpo fisico, vestem a alma
de prazer, perpetuam o carimbo individual do sujeito no planeta, emitindo aos outros
membros da sociedade onde este se insere, importantes mensagens sobre quem as

veste (Grant, 2009).
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Deste modo, e se os mais ténues comportamentos humanos sao, de facto,
emissores de sinais comunicativos, entdo, o vestudrio comunica. Desde que foi
escolhido por determinada pessoa mas, essencialmente, no momento em que é
utilizado. A comunicagao estende-se a todos estes niveis, ndo sendo de espantar a
existéncia de uma ciéncia de moda como comunicacdo, e do vestudrio como
linguagem articulada. E se duvidas resistem numa primeira andlise em que se
guestiona como pode uma peca de roupa servir para mais do que a sua funcao base,
pense-se agora em elementos de vestudrio pontuais que revelam contextos
profundamente distantes da dita funcionalidade. Caso da ‘mitra’, objecto religioso que
possui o caracter de puro ato comunicativo: “os instrumentos destinados a fungdes (...)
interferem no universo da comunicacdo e tornam-se atos de comunicacdo, tal como
um tipo especial de chapéu denominado mitra, que ndo serve para proteger da chuva,
mas sim para dizer «sou um bispo».” (Eco, et. al. 1989, p. 14). A luz deste exemplo
torna-se mais claro entender como pode um objeto material suplantar a sua
tangibilidade, elevando-se a cddigo comunicacional “ha casos em que o objeto perde a
tal ponto a sua funcionalidade fisica e adquire um valor comunicativo a tal ponto que
se torna acima de tudo um sinal, e permanece objeto apenas em segunda instancia. A
moda é um destes casos.” (idem, 1989, p. 15).

Para além da funcionalidade, ha também estudiosos como é o caso de J.C.
Flugel, na obra Psychology of Clothes (1931), que aponta trés razdes primordiais, pelas
guais se busca entender esta forma de expressdo: protecdo, decoracdo e pudor.
Renato Sigurtd (n.d., citado em Eco et. al., 1989) aborda o caracter protetor do
vestudrio ao afirmar que ao homem bastar-lhe ia cobrir partes fundamentais do corpo
(caso das zonas intimas), mas que é em prol de um resguardo social que tem coberto
muito mais. A protecdo tem, segundo o autor, uma raiz mais simbdlica do que real,
aspeto reforcado numa das caracteristicas mais evidentes do modo de vestir, a

decoracao.
“Marcar a propria presenca, chama a atenc¢do, por o acento, sendao a énfase, em

determinadas partes do nosso corpo, denotar com uma linguagem clara e muitas

vezes mesmo codificada com precisdo alguns significados, e dar a conhecer outros
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de maneira explicita mas sempre sensivel, eis o objetivo principal do vestuario.”

(Eco, et. al. 1989, p. 23).

O terceiro elemento é referente a questdo do pudor. No sentido em que estd
intimamente ligado ao cariz sexual do vestuario e do que este deixa transmitir
“enquanto para a mulher a linguagem da roupa foi sempre uma alternativa de
exibicionismo e pudor, o masculino foi sempre acima de tudo simbdlico. Isto parece
dever-se ao facto que todo o corpo feminino é vivido como apelo sexual enquanto
para o macho hd uma concentracdo desse apelo no drgdo genital.” (Eco, et. al. 1989, p.
25). Esta ideia, talvez um pouco datada na diferenciacdao dos géneros, evidencia como
a roupa é utilizada desde os seus primordios como fator de comunicacao, inclusive de
comunicag¢ao sexual, distanciando ou apelando, cativando olhares ou repelindo
observacgoes.

O vestudrio comunica por si. A forma como o sujeito se apresenta, é
determinante na perce¢cdo que o outro alcanca. As roupas tém importancia, pois
acabam por revelar partes da individualidade que ndo é comunicada no plano verbal.
O que se veste, espelha a forma como quem o veste se sente sobre si mesmo, como os
outros o vao avaliar e o prazer que consegue retirar da a¢do. Se os sapatos servissem
apenas para proteger os pés do chdo, para que existiriam entdo os saltos altos? E no
confronto com algumas destas questdes que o vestudrio passa a ser vislumbrado como
elemento pessoal de afirmacdo estética, psicoldgica, social (Grant, 2009). Ja a
funcionalidade da moda, nomeadamente do vestudrio, é apenas a primeira das
caracteristicas deste jogo identitdrio. Proteger o sujeito das condi¢des climatéricas foi,
s6 num momento inicial, o propdsito das roupas que ainda hoje vestem o corpo
humano. As mesmas pecas mantiveram a sua funcdo para logo depois se deixarem
abracar por um vasto e ilimitado universo de significados. E é nas formas mais
disseminadas “(...)da retdrica de Moda que o vestudrio parece impedido de aparecer
todo e modestamente reduzido a condicdo de utensilio, como se este bolero de vison
branco servisse unicamente para proteger do frio numa igreja um pouco fresca, num
dia de casamento primaveril” (Barthes, 1979, p. 252).

O corpo do homem foi, desde o inicio dos tempos, visto como tela em branco

pronta a receber adornos passiveis de caracterizagdao pessoal, social, cultural. Revestir
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0 corpo sempre pareceu um ato natural ao homem selvagem, assim como ao homem
da atualidade, caracteristica fundamental na distingdo entre os outros animais.

Nos primordios da humanidade, o vestuario foi criado com o propdsito de
proteger, para logo depois ser assumido como motivagao psicoldgica e social guiada
em prol de um status symbol*, de uma imagem que o individuo quer transmitir na
busca pela originalidade (Dorfles, 1979).

Os corpos mantém-se. A forma de o enfeitar é que se foi alterando,

enaltecendo:

“o facto de o homem se ter validado do seu corpo — a sua primeira riqueza e o
primeiro objeto da sua «propriedade» - para fazer dele um instrumento de poder,
de ameaca, de diferenciacdo (...), que comega precisamente onde acaba essa
utilizacdo «funcionalistica» do corpo e onde se esboca em vez disso o uso do

vestuario” (Dorfles, 1979, p. 22).

A moda comeca no exato momento em que o homem deixa o corpo “em
bruto” e comeca a olha-lo como instrumento de comunicagao, vestindo-o, adornando-
0, enfeitando-o de sinais comunicativos fazendo do costume uma verdadeira moda
comportamental. A complexidade do vestuario é evidente, ja que este mais do que
proteger, expde. Expde origens e vivéncias culturais, tendéncias politicas, estados de
espirito, época histdrica em que se vive, gostos pessoais, assim como o cal¢ado e

acessorios:

“Que a bota possa ser util e, como tal, indispensavel — para cavalgar, para pescar,
para cacar, para passear no meio da lama (...) ndo existe a menor duvida. Mas que
um botim usado em pleno Verdo e num clima mediterranico, ou a noite com fato
comprido, ndo tem nenhuma utilidade, a ndo ser a de fazer parte de uma moda
imperante, é também indubitavel. S6 se admirard com isso quem acredite, ainda,
gue a moda é funcional quando, pelo contrario, o é apenas em rarissimos casos.
Ou melhor, o estar na moda coincide muitas vezes com a ndo funcionalidade do

vestudrio” (Dorfles, 1984, p. 40)

4 Status Symbol: a possession which is regarded as proofe of the owner’s social position, wealth,
prestige — www.diciondrio.reverso.net
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Apesar da primeira funcdo do vestudrio estar ligada a satisfagdo de
necessidades bdsicas como a protecdo do frio e calor, a utilidade das suas
caracteristicas foi rapidamente suplantada pela importancia do impulso estético “é
muito menor a importancia do fato como elemento que sirva para cobrir algo, do que
o é como elemento ornamental-fonte de prestigio, e de status symbol” (Dorfles, 1989,
p. 71). Sdo as conotacdes (dos outros) e as satisfacbes (pessoais) advindas da
materialidade das roupas, que colocam a funcionalidade do vestudrio como
caracteristica primaria da sua importancia para o ser humano integrante de uma
sociedade. Caso dos sapatos, por exemplo, em que o propdsito da sua criagdo passa a

ser o ultimo fator de importancia na escolha dos mesmos.

“Alguma coisa aconteceu com os sapatos. Eu ndo consigo andar com eles. Qual é
0 seu propdsito se eles ndo forem desenhados para andar? Ndo é essa a sua
funcdo? Nao, a fungdo dos sapatos é satisfazer desejos (...). Porque sapatos sido
bonitos, porque os sapatos tornar uma mulher desejdvel, porque os sapatos sdo
objectos por si préoprios, porque os sapatos ddo a mulher autoconfianga (...)

porque os pés sdo parte do corpo mais afastada do cérebro” (Grant, 2009: 153)

O vestudrio é um veiculo estético de ideias, sendo que muitas das suas pecas
sdo, por vezes, totalmente livres de utilidade mas quase sempre recheadas de
simbolismo. Aquilo a que Grant chama «a spectacular pointlessness», ou seja, o prisma
funcional verdadeiro. Ja do ponto de vista estético/emocional, o mesmo objeto sem
funcionalidade de maior, pode bem representar uma parte importante da identidade
de quem o utiliza, reforcando, por exemplo, a autoconfianca do usudrio na afirmacao
de si para si e de si para os outros (Grant, 2009).

Quando varios académicos escrevem sobre a linguagem das roupas e
descrevem as vastas mensagens codificadas nessas pecgas, estes tendem a incluir
frequentemente a palavra regozijo. E esta satisfacdo que o sujeito retira da aplicacdo
do seu vestudrio a titulo individual e, posteriormente, quando emita varios sinais para
o sistema social, através das roupas, que veste, aos olhos dos sujeitos com quem

interage. Mais do que aquilo que as roupas podem fazer pelo mundo no sentido social,
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a sua verdadeira esséncia reside no poder pessoal que elas atribuem ao individuo que
as veste. O vestuario fala com quem o veste e quem o veste responde-lhe de volta com
as suas escolhas (Grant, 2009).

A ligacdo das roupas ao ser humano é evidente através de numerosas ligacoes,
especialmente a forte ligacdo ao plano emocional. Emogdes expostas e de facil analise
em programas de transformagado de imagem, por exemplo. A reagdo das pessoas que
sofrem o intitulado «makeover» quando se vém novamente ao espelho depois da
transformacao, ja com as novas pecas de vestudrio, novo corte de cabelo, nova
maquilhagem, é sinal evidente de como objetos tangiveis como as roupas podem e
estdo intimamente ligadas a despoletar a criagdo/alteragdo de estados emocionais.

Vestir é também um ato de prazer. Prazer reprimido durante periodos dificeis
como o da segunda guerra mundial, para logo depois ser permitido e apreciado em
codigos de vestudrio como o «New Look», surgido no pds-guerra. Nao que esta
silhueta criada por Christian Dior significasse algo moderno e inovador, mas sim pelo
regresso do direito ao prazer em si mesmo veiculado pelas roupas. Entre outros
prazeres mundanos, é na indestrutibilidade da moda que o ser humano busca
conforto, aventura, escolhas democraticas que o levam para |1a da funcionalidade
protetora daquilo que veste (Grant, 2009).

A ligacdo do sujeito ao vestuario em muito esta relacionada com a conotacao
pessoal que este imprime as pecas por si vestidas/escolhidas. A associacdo de um
blazer a primeira entrevista de emprego, da primeira camisa comprada com dinheiro
préprio, esta em tudo ligada a conotacdao emocional com a qual o individuo carimba
determinado artigo. A histdéria da moda revela que através das roupas muito se pode
dizer sobre o contexto politico, econdmico e social vivido no tempo de determinada
peca observada, mas é a relacdo dessas pecas com o corpo e de como este corpo se
apropria do vestudrio para se comunicar, o centro da questdo aqui explorada. A
intimidade que o corpo desenvolve com as roupas, moldadas com o passar do tempo a
forma fisica de quem as veste, é exemplo desta jornada vivida a dois (Grant, 2009).

As roupas sdo escolhidas por diferentes razbes: pela sua funcionalidade
(camisolas quentes para dias frios, jeans velhos para trabalhar no jardim), para seguir
um dress code (um fato, camisa e gravata ou até uma farda de acordo com as

profissdes), pelo interesse por moda (acompanhar as tendéncias), para combater os
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pontos fracos do fisico individual e salientar os pontos fortes (sem cintura, boas
pernas, barriga lisa), porque sao confortaveis (calgas de eldstico) (Grant, 2009).
Segundo Grant, Dior foi um dos primeiros designers a compreender que a
moda envolve ndo apenas conceitos abstratos mas também, e maioritariamente,
emoc¢des humanas: “Através do observacdo do que acontecia quando ele ponha um
vestido numa determinada modelo (..) ele foi capaz de observer o “efeito

tranformativo”, ndo sé do vestido mas tambem da rapariga no vestido” (2009, p.80).

2.5.1. As roupas gque falam de adornamento e rituais

Barthes por sua vez observa a moda como «absurda», despojada de
racionalidade, sem qualquer funcdo aparente. Mas é o corpo que se apropria da moda,
servindo-se dela para se exibir ou se ocultar, para evidenciar as suas for¢as ou
esconder as respetivas fraquezas, revestindo-se, ele deixa de ser apenas corpo e passa
a ser o corpo idealizado que sé a imaginagao e criatividade humana permitem criar. A
moda respeita a possibilidade de criar uma identidade segura ao ser humanos que
através do corpo e do que |lhe é vestido se expande ao outro, em sociedade (Wilson,
1985, p. 81).

Rito é, por definicdo, segundo o Diciondrio da Lingua Portuguesa
Contemporanea, Academia das Ciéncias de Lisboa, um conjunto “ de usos, costumes,
regras e cerimdnias que estruturam a exteriorizacao da religiosidade ou espiritualidade
de um grupo humano (...) Conjunto de atos executados segundo uma ordem precisa ~

III

cerimonia, ritual.” (Verbo, p. 3266). Ou seja, a moda através do vestuario é, em si
mesma, um rito social/individual que assenta numa compilagdo de praticas, habitos,
regras e aspetos cerimoniais da vivéncia humana.

A decoracdo do corpo sempre fez parte da natureza do homem. Desde a
antiguidade que os individuos procuram formas e objetos para embelezar e melhorar o
seu corpo, tornd-lo mais bonito, poderoso, esteticamente apelativo. Chamando a
atencdo (muitas das vezes) para as zonas erégenas (Grant, 2009)

Assim como afirma Elizabeth Wilson (n.d., citado por Grant, 2009, p.101), a

relacdo do individuo com o vestuario esta fortemente carimbada por um semblante
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espiritual, uma aura de magia que fortalece a relagao entre os dois, por vezes distante
de explicagbes ldgicas: “quando olhamos para a moda através de um olhar
antropolégico, nds vemos que ha uma relacdo préxima entre a magia e o ritual”
porque as roupas “colocam o individuo numa relagdao especial com os espiritos e as
estacdes” (2009, p.101). Wilson desenvolveu assim, uma visdo muito especifica acerca
das mensagens emitidas pelo individuo, em relagdo ao que este traz vestido.

O corpo humano transforma-se a cada segundo. Este estado de constante
transformacao, faz com que o vestuario e outras formas de adorno representem uma
defesa contra este corpo sempre mutante rumo ao envelhecimento e
consequentemente a morte. A moda ndo é mais do que um movimento temporal que
acompanha o tempo presente, recorda o passado e delineia o futuro através das pecas
de vestudrio. Quando alguém se recusa a utilizar determinada peca por estar fora de
moda, por exemplo, é facil entender que essa pessoa ndo quer viver no passado
(Grant, 2009).

A moda pode ser vista como rito individual e simultaneamente social,
cumprindo a caracteristica principal de todos os ritos: a forte ligacdo ao que ndo se vé,
sendo que se exprime através da materializacdo do vestuario, o seu caracter
antipratico, anti utilitario (Dorfles,1979). A «decoracdo do prdprio corpo» é, desde que
o homem é homem, uma ac¢ao natural na sua vivéncia diaria. Ornamentar-se para se
diferenciar, assim como para se apresentar aos outros, e especialmente de acordo com
a ocasido/contexto cultural, é parte natural da vivéncia humana como impulso estético
impossivel de reprimir (Dorfles, 1989). Esse mesmo impulso é, de acordo com o autor,
“uma vontade precisa, ndo so de diferenciacdo social, ndo sé de exibicdo de um
«status symbol» especial (..) mas de verdadeiro empenho estético.” (Dorfles,
1989:70). Ao vestir-se o homem comunica, apresenta parte da sua personalidade.
Demonstra o porqué de ser ele préprio e ndo a pessoa ao seu lado através do que
veste e como o veste, sendo impossivel imaginar uma sociedade sem a presenca deste
cddigo nao-verbal que tanto faz pela individualidade do ser humano a escala social
(Dorfles, 1979). Individualidade que se exprime através da arte de se fantasiar, de se
disfarcar, de se vestir.

O lado fetichista do ser humano esta directamente ligado a moda. O fétiche,

por sua vez, esta intimamente relacionado com a atribuicio de propriedades
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sobrenaturais ao objeto, que neste caso se manifestam pela roupa. E no corpo comum
a todos os seres humanos que a individualidade trabalha, mediante a proje¢ao desse
cardter mistico nas escolhas da indumentaria (Wilson, 1985). Comprar uns sapatos de
salto alto Gucci, ndo servem a fungdo principal dos sapatos: caminhar. Existem outros
sapatos que servem esse efeito. Os sapatos de salto alto de marca referenciada sao
maioritariamente um sinal de comunicagdo interna e externa, do que propriamente
um objeto que apenas cumpre a sua funcionalidade.

Adornar o corpo através do vestuario representa, entdo, uma oportunidade
Unica de exibicdo, criatividade e acima de tudo, individualidade. Jogo feito a um para
exposicdo comum. E tambem em momentos de crise, que o vestudrio, Segundo Virgina
Woolf (XX, citado por Grant, 2009) reforca o seu caracter de estreita ligacdo as

emocoes:

“Ha muitos argumentos que suportam a visdo de que as roupas é que nos usam e
ndo somos nds que as usamos; podemos deixar que elas se moldem ao nosso
brago ou peito, mas sdo elas que moldam os nossos coragées, 0s N0ssos cérebros,

as nossas linguas, a sua vontade” (2009, p.119)

Quando em situagdes de infelicidade, o ser humano tende a nao descurar o
vestudrio. Pelo contrdrio, até acaba por |he atribuir maior importancia ja que é do
sofrimento que surge a necessidade de prazer. Amar as roupas € como abracar a vida
em toda a sua diversidade de expressao, seja ao vesti-las, seja a contempla-las numa
qgualquer revista de moda. Todas as pessoas necessitam de sonhos, e o vestuario
materializa-se como porta aberta a deixa-las sonhar, reafirmando o seu carater magico
(Grant, 2009).

Vestindo-se, o sujeito afirma-se em importancia, esplendor e novidade, uma
vez que o “primeiro objetivo do vestuario... ndo foi o aguecimento e a decéncia, mas
sim o ornamento... para se enfeitar (o Selvagem) tem de usar roupas. Entre os povos
selvagens encontramos tatuagens e pinturas, mesmo antes de existirem roupas”

(Wilson, 1985, p. 77).
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Os adornos pessoais funcionam como parte do processo de vestir, processo
que nado se basta pela simples utilizagdo de pecgas de vestuario. Um estilo excéntrico,
por exemplo, requer ndo apenas cédigos de vestudrio glamorosos como depreende
que o seu utilizador tem como parte das suas caracteristicas identitarias, uma
declarada dose de excentricidade. Esta excentricidade esta diretamente relacionada
com os tracos de individualidade do excéntrico. Um vestudrio de elevada
excentricidade (vulgo padrdes florais, estampados animais, brilhos e ornamentos
chamativos) estd diretamente ligado a dose de magia e misticismo que envolve o
vestudrio. Um visual excéntrico é, muitas vezes, uma auténtica performance em que o
utilizador expde caracteristicas pessoais ou opta por vestir caracteristicas de outrem
(criando uma persona) através da encarnacdo de uma ou mais personagens,
facilmente elaboradas pela conjugacdo da roupa (Grant, 2009).

O elemento mistico ligado as roupas assenta no facto de estas intermediarem a
relacdo entre o corpo bioldgico e o ser social, momento em que a esfera publica e a
esfera privada se distanciam. O corpo surge nesta separa¢dao como entidade bioldgica
passivel de ser aculturada com os limites ténues deste vestudrio que serve de

mediador a fronteira entre o eu e o ndo-eu (Wilson, 1985).
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2.6. As roupas que falam de modernidade e fragmentagao

A roupa ndo é sé pela escolha de pecas em si, reveladora dos gostos e
preferéncias de quem a veste. Ela divulga pormenores sobre o utilizador sem que este
por vezes se aperceba.

Adotar um estilo pessoal tornou-se premissa quase obrigatdria ao ser humano
gue habita numa sociedade onde a carga simbdlica do seu vestuario, adquire uma

acrescida importancia na mensagem que emite aos seus pares,

“num mundo onde nada mais é definido ou pré-determinado, onde tudo estd em
estado permanente de construgdo e desconstrugdo, que, alids, de permanente sé
tem a impermanéncia, onde tudo é efémero, passageiro e transitério, no qual
tudo se dissolve antes mesmo de se ossificar, ndo haveria como ser diferente com

as identidades.” (Massarotto, 2008, p.1)

O vestuario acompanhou todas as fases da histdria da humanidade. De um
ponto de vista social e em simultaneo, individual. E e continuard a ser objeto de
importante andlise social, psicoldgica, politica, histérica, econdmica, entre outras areas
de interesse para o homem.

Estudar o vestuario de 1960, por exemplo, é associar-lhe transformacdes
histéricas, econdmicas e sociais. Examinar as roupas do passado é mais do que analisa-
las & luz da sua funcdo basica de combate as alteracdes climaticas. E, pelo contrario,

atribuir-lhes valor como importante adorno estético corporal que localiza o individuo
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no espago, no tempo, no status social, no papel assumido pelo sujeito na interagao
com o outro, até aquilo que o que veste diz sobre si.

O mesmo sujeito expressa-se de forma distinta de acordo com todas estas
variaveis. De dia para dia, a moda vive do hoje e do agora exprimindo-se pelo vestuario
e Simmel (n.d., citado em Dorfles, 1979) defende-o: “O que distingue a moda da maior
parte das instituicdes e praticas sociais que desdenham o presente e se voltam para o
futuro ou para o passado, é que a moda esta sempre voltada para o presente”
(1979:27).

Aos 16 anos, assim como aos 60, o sujeito encontra-se em fase de
transformacdo em que através das roupas busca novas identidades. Observar o corpo
em frente a um espelho consoante as op¢des que o vao vestindo é encontrar-lhe novas
caracteristicas, novas particulares individuais, ciclicas, como a vida de quem as veste
(Grant, 2010).

Os ciclos de moda sdo cada vez mais curtos. A relacdo entre homem, roupas e
respetiva simbologia individual/social altera-se com maior frequéncia, num ritmo
frenético perpetuado pela reconstrucdo constante dos cédigos de vestuario. A cada
novo ciclo nasce uma nova simbologia, levando a que as identidades expressas pelos
codigos sejam cada vez mais confusas e fragmentadas.

Com o advento da globalizagdo cada vez mais evidente, as identidades
assumiram novos contornos numa pluralidade de expressées assumida. Questdes
como a etnia ou religido expressas através das roupas sdo cada vez menos claras pelo
esbatimento das fronteiras geograficas, ideoldgicas e culturais. Isto é, com a
mutabilidade dos cédigos de vestuario cada vez mais assidua, o individuo passa a
poder ser quem ele quiser dar a entender, com menos constrangimentos quando
comparadas épocas anteriores.

Foi a partir dos de anos de 1950/60 que a realidade do vestudrio comega a
sofrer drasticas alteracGes. Longe das convencdes rigidas do século XIX em que a
configuracdo das identidades ja era por si sé6 mais heterogénea, a modernidade
transportou consigo novos habitos culturais, nomeadamente, novas formas de olhar a
moda e o vestudrio. Em contraste com os anos anteriores onde a oferta era reduzida, o
homem moderno passou a ter ao seu dispor um leque de opg¢des infinitas, sendo-lhe

mais complexo integrar-se nos seus grupos de pertenca enquanto afirma a sua
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individualidade, do que em periodos antecedentes. A contemporaneidade fragmentou
o conceito de identidade, cada vez mais dificil de definir através de um estilo pessoal
que reflita a personalidade do utilizador. Existe na assuncdo de uma identidade
diferenciadora de vestuario, uma necessidade de aprovagao social.

Numa sociedade de exibicdo, a chamada sociedade moderna, o sujeito tende a

construir novas identidades a um ritmo alucinante ja que para ele

“(...) a Unica realidade é a identidade que ele pode construir, a partir dos materiais
que lhe sdo fornecidos pela publicidade e pela cultura de massas (...) ... De forma a
aperfeicoar o papel que imaginou... este novo Narciso olha para a sua propria
imagem, ndo tanto em admiracdo como na procura sem fim de defeitos... A vida
transforma-se numa obra de arte... Todos nds, atores e espectadores, vivemos

rodeados de espelhos” (Wilson, 1985, p. 192)

Nietzsche chegou a falar da conturbada relacdo do homem moderno com o
vestuario, dada a fragmentacdo da identidade despoletada no meio de um ritmo
alucinado de uma grande cidade, onde grupos se misturam e onde os papéis sociais
rigidamente definidos, passaram a multiplicar-se (Wilson, 1985). E também na
modernidade que esta registada a primeira grande separacdo entre esfera intima e
esfera publica, separacdo que se emancipou através das roupas que indicavam se se
estava em casa, se na confusdo das ruas. Por esta altura, o traje especializado
banalizou-se para habito quotidiano por volta do século XVIII, sendo que no inicio do
século XIX as alteragBes sociais e econdmicas, do papel masculino e feminino,
elevaram o poder do vestudrio a uma outra escala, como ferramenta de comunicacdo
de género e também de sexualidade (Wilson, 1985).

Sigurta reforca a origem da conotacdo social do vestuario, dos primérdios onde
este era entendido do ponto de vista formal pela associacdo a posicdo social do

utilizador até ao seu entendimento actual:

“No passado, o vestudrio respondia em cheio a este objetivo fundamentalmente de
seguran¢a. Ao primeiro olhar para uma série de sinais, poderia indicar-se de um
desconhecido, a casta, a posi¢cdo social, o préprio papel desempenhado no seio do

grupo, até a profissdo e idade (...) Desde a época tribal que o homem teve sempre
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necessidade desta seguranca, quando os grupos némadas vizinhos uns dos outros se
davam aos maiores cuidados para se distinguir no minimo pormenor” (Eco et. al., 1989,

p. 27).

De acordo com o autor, nem a passagem do tempo altera o propdsito do

vestudrio na sua amplitude social e, principalmente, de género, nem

“o decorrer dos anos leva a modificacdes substanciais. Uma vez feitas estas
concessOes a instancia social, a mulher, tornando-se «igual», continua até aos
nossos dias a dizer «sexo», alegria de viver, prazer de exibir-se e de inebriar-se de
cor. De novo junta apenas algumas definicdes como «desportividade, juventude,

quebra de preconceitos»”. (Eco et. al., 1989, p.29)

Com este estudo ndo se pretende demonstrar que vestudrio e sobrevivéncia
caminham hoje lado a lado. Quer-se pois atestar a importancia do mesmo na
comunicacado entre individuos de um grupo e de varios grupos numa sociedade ja que
a “imagem influencia a auto-estima e a forma como os outros nos véem” (Almeida,
Amaral & Dias, 2013, p. 9).

Neste sentido, a evolugdo dos cdédigos de vestudrio veio densificar o processo
de criacdo de uma imagem e, simultaneamente, de avaliacdo da mesma, ja que as
roupas utilizadas no passado eram reguladas por cédigos fortes e minuciosos,
enquanto a evolugdo social (emancipa¢do feminina, entre outros) enfraqueceu a
associacdo entre pecas de vestudrio e tracos de individualidade. Os cddigos de

vestuario continuam a existir, mas sdo cada vez mais fracos (Eco, 1989).
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2.7. As roupas que falam de identidade social

O papel das roupas alcanga significado para 18 da sua tangibilidade,
transformando-se simultaneamente em produto e produtor de uma mensagem. A
retdrica da Moda acaba por colocar ao alcance do cidaddo o “sonho de identidade” em
que tanto a mulher como homem pretendem ser eles mesmos e, sincronicamente,
almejam o reconhecimento dessa identidade construida pelos outros com quem
interagem.

As identidades pessoais sdao consolidadas em torno das escolhas de um estilo
de vida — como vestir-se, o que comer, como cuidar do corpo, sendo cada vez menos
associadas a indicadores de classe tradicionais como o emprego. Para Pierre Bordieu
(1996, citado po Diddens 1996, p. 514), socidlogo francés, os estilos de vida sdo um
dos mais importantes indicadores de classe e dividem-se em quatro formas de capital:
o capital econédmico, o capital cultural (como os gostos culturais, padrdes de
consumo... para o autor o capital mais avaliado pelos individuos), o capital social e por
fim o capital simbdlico (como o vestudrio, de crucial importancia no reforco deste tipo
de capital social). Juntos, estes quatro tipos de capital representam a férmula que
possibilita ao ser humano manter uma duravel rede de relagGes (institucionais ou ndo)
e de conhecimento/reconhecimento com os outros (familia, pares e desconhecidos).

O vestuario é apontado como fator de analise social relevante, passe livre para
a construcdo de uma reputacdo, por conseguir transmitir status social e estilo de vida
do utilizador. E pelas roupas que o ser humano reforca a sua presenca no mundo,
através da exteriorizacdao evidente do seu capital simbdlico. Capital que reforca a
imagem social que transmite aos outros através de diversos elementos de

comunicac¢ao ndo-verbal.
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O homem ¢, desde o momento em que nasce, elemento pertencente a
diferentes grupos de origens distintas (familiares, amistosas, profissionais) o que o leva
a posicionar-se na vida social de forma mutdvel. Segundo Simmel (1993, citado por

Cruz, 2001)

“o nimero dos varios circulos a que o individuo esta ligado é um dos aferidores da
cultura. O homem moderno pertence primeiro a familia dos pais, depois a que ele
proprio fundou e bem assim a da mulher, em seguida a profissdao que, por si, o
integrara muitas vezes em varios circulos de interesses (...) tem consciéncia da sua

cidadania e da pertenca a uma determinada camada social” (2001, p. 574)

De acordo ainda com o autor (1917, citado por Paiva, 2014, 464) toda a
interacdo social resulta das acdes entre pessoas que ao estruturarem lacos entre si,
posicOes e papéis sociais acabam por interligar todas as dimensdes da vida humana. O
vestudrio é, nesta sequéncia, um evidente integrador/separador social, ao influenciar a
forma como as pessoas se vém, e, consequentemente, se possam ou nao unir. As
diferentes formas sociais conseguem associar individuos para que estes possam viver
em unido, junto dos seus grupos de referéncia.

As relagbes humanas baseiam-se em intera¢des sociais. O ser humano tem
necessidades sociais assim como possui necessidades bioldgicas. Sem a presenca das
duas, ele ndo pode estar equilibrado. William Schutz (1958, citado por Littlejohn, 1978)
afirma que todas as pessoas tém trés importantes necessidades interpessoais:
inclusdo, controlo e afeicdo. A inclusdo estd ligada ao grau de associagdo a outrem/a
um grupo que o individuo necessita para se sentir reconhecido. O controlo reflete-se
na necessidade humana de exercer poder sobre outros. A afeicdo estd conectada com
a necessidade de amor e aceitacdo. As relagdes interpessoais de um sujeito (A) vao ser
incontornavelmente afetadas por estas trés caracteristicas, assim como a sua
experiéncia de relacdes anteriores. O mesmo acontecera com outra pessoa (B) que ao
viver uma relacdo com (A) ird cruzar ndo s6 a sua necessidade de inclusdo, controlo e
afeicdo, como também as suas experiéncias de interacdes pessoais anteriores.

N3o so as experiéncias de interacdo ditam o funcionamento das relacdes

humanas, também a origem social do individuo o influencia na sua vivéncia e analise
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em sociedade. Pois embora o comportamento social seja guiado por forcas como
normas e expectativas partilhadas, cada pessoa perceciona a realidade de forma
distinta de acordo com a sua origem social, os seus interesses e motiva¢des, “em
virtude de os individuos serem capazes de agir de forma criativa, estdao continuamente
a configurar a realidade através das decisdes que tomam e das acBes que praticam.
Por outras palavras, a realidade n3dao é rigida nem estatica — é uma criagdo de
interacdes humanas.” (Giddens, 2013, p. 274).

Para responder a algumas das questdes levantadas na delimitagdo do
problema, afigura-se de extrema importancia analisar o termo ‘identidade social’
referido por Fred Davis (Davis, 1992). A identidade social é, segundo o autor, a melhor
forma de explicar a ligacdo entre vestuario e poder de comunicacdo. Este tipo de
identidade qualifica a forma como os individuos comunicam entre si e sobre si, através
de significados simbdlicos. A construcdo da identidade social é fortemente auxiliada
pelo poder das roupas, que ao cobrirem quem as escolhe, combatem mais do que as
necessidades fisicas de protecdo revestindo de significados o utilizador, responsdvel
por determinada escolha. Ao escolher, o individuo é livre de tomar as suas decisoes
baseadas em critérios pessoais. Ao vestir, sdo as suas decisbes que vao espelhar
através da roupa o prolongamento da sua identidade, influenciando a apreciacdo que
0s membros sociais com quem interage retiram. E na criacdo desta imagem que o
sujeito constrdi aquilo que deseja ser visivel pelos outros.

O momento determinante na vida de um jovem, por exemplo, é aquele em que
este se torna apto a escolher as suas préprias roupas. O que significa, de forma
metafdrica, que ele passa a estar preparado para iniciar a tomada de decisdes sobre si
mesmo, acerca da forma como se vé e do modo como se quer apresentar aos outros
(Grant, 2009). Ao comecar a vestir-se por si mesmo, o jovem comeca a encarar o
futuro na luta por descobrir quem é, muitas das vezes pela roupa que usa e o que isso
diz de si. Mais uma vez, humanidade e vestudrio caminham paralelamente no
desenvolvimento de ambos. O vestudrio serve-se do corpo humano para ganhar

forma, enquanto o sujeito usa o vestuario para se encontrar como entidade individual.
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2.7.1. As roupas que falam de identificacdo

A identificacdo é, em analise, a partilha de substancia. Representa unido em
torno de algo comum. Todo o ser humano deseja assumir a sua individualidade, sem
nunca extrapold-la para 1a dos limites daquilo que é aceitavel pelo seu grupo (ou
grupos) de pertenca. A identificagdo a uma comunidade (grande ou pequena) é
premissa bdsica da vivéncia em sociedade. A divisdo, por sua vez, gera sentimento de
culpa/exclusdo nas pessoas, fazendo com que estas s6 se possam entender por uma
Unica via: a da comunicacdo. E pela comunicacdo que a identificacdo aumenta, seja sob
qgue forma ela se apresentar: escrita, auditiva, visual. Por via da comunicagao realizada
pelo vestudrio surge a consciéncia de que este poderoso instrumento de interacdo
entre seres, tanto representa um meio de persuasdao de uns para com os outros como
o de fim em si mesmo. A identificagcdo social pode ser planeada ou fruto do acaso,
sendo que em qualquer uma destas situacdes ela foi propagada por vias de
comunica¢do, no caso do vestudrio, por meio das roupas que tanto falam por
simbolismos nao-verbais. Burke (n.d., citado por Littlejohn, 1978), distingue trés tipos
de identificacdo: a identificacdo material (por bens e posses), a identificacdo idealista
(por ideias e valores) e a identificacdo formal (pela forma ou organizac¢do do ato).

O vestuario pode potenciar/travar a identificacdo entre pessoas por via de
todas as tipologias descritas: na identificacdo material das roupas através das marcas e
estilos (marcas de luxo ou estilo punk); na identificacdo idealista das roupas na
representa¢do de uma religido e, consequentemente, dos valores que a regem (caso
da burka); ou ainda a identificacdo formal pelo meio de um mesmo cddigo utilizado no
plano profissional (caso das fardas e uniformes). Neste sentido, e segundo Barnard
(2005, citado por Pestana, 2013) torna-se claro que “a identificacdo das roupas se
assemelha a emblemas e lagos visiveis entre todos os homens” (2013, p. 50).

O sujeito precisa de ver, de ser visto, de interagir por meio de simbolos visuais
que falam para 1a da materialidade que vestem em contexto social. Pois se vivesse
isolado, as roupas, assim como outros elementos de comunicagdo ndo teriam a mesma
importancia “Porque a sociedade, seja de que forma se constituir, ao constituir-se,
«fala». Quem nado sabe ouvi-la falar onde quer que ela fale, ainda que sem usar

palavras, passa por essa sociedade as cegas: ndo a conhece: portanto, ndo pode
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modifica-la.” (Eco, 1989, p. 20). Gerar e interpretar codigos é premissa inerente ao ser

comunicante.

2.7.2. As roupas que falam de classe social

Blummer reforca o papel da moda, identificando-a como um importante
elemento diferenciador de classes sociais, uma vez que “aqueles ‘a cima’ podem
comprar qualidade (...) as suas roupas sao significado da sua superioridade em relacdo
aqueles ‘a baixo’ ” (1969, p.111).

As classes hegemodnicas foram em tempos detentoras absolutas da moda.
Apenas numa segunda fase esta desceu até as classes subalternas que a adotaram,
enguanto as classes mais elevadas se viram “obrigadas” a recorrer a uma moda
distintiva para que pudesse ser mantida a sua prerrogativa de hegemonia (Livolsi,
1989)

O vestuario foi desde o seu aparecimento um marco social, defende Livolsi (Eco
et. al., 1989), por evidenciar a distin¢cdo entre classes como elemento caracteristico das

barreiras histdricas do comportamento da sociedade:

“Esta ligacdo entre veste e status, entre moda de uma determinada indumentaria
e o seu valor como sinal de atribuicdo a uma determinada categoria, classe, casta
(...) ndo deixa de continuar a criar curiosidade pelas transformacées que sofre de
época para época. O que num determinado periodo foi prerrogativa de um grupo
de poder pode tornar-se, num periodo sucessivo, o sinal caracteristico de uma

categoria entretanto esvaziada da sua importancia” (Dorfles, 1979, p. 49)

E ndo s6 na moda se verifica a forte ligacdo com o status symbol. Também a
habitacdo, o mobiliario, a decoracdo da casa, sdo no geral, os aspetos simbélicos que
comunicam sobre os seus emissores e recetores. Tudo o que envolve o ser humano
comunica algo sobre ele e o vestuario é mais um destes fortes catalisadores de
mensagem, carregados de informacdo. As roupas falam, fazendo as vezes de uma

segunda pele (Dorfles, 1979). Atingir uma determinada posicdo aos olhos da
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comunidade onde se insere, é, para o ser humano, um dos seus grandes objetivos
fazendo com que se sirva da moda e de outros apetrechos sociais como motivagao
para alcancar um determinado status. Assim, o facto de jogar golfe corresponderd a
ter-se alcangado nao s6 o estatuto de golfista como também o de uma pessoa que
pratica um estilo de vida semelhante aos restantes praticantes. E mesmo sendo um
desporto de elite, o golf acaba por ser mais valorizado em Italia (com numero reduzido
de praticantes) do que em Inglaterra, por exemplo. Ou seja, ndo s as roupas e praticas
correspondem a estatutos sociais, como estas estao ainda bastante dependentes do
contexto onde estdo inseridas (Dorfles, 1979).

A associacao feita entre indumentaria e posicdo social é, provavelmente, das
melhores formas de comprovar o potencial comunicativo das roupas salientando o seu
poder como mecanismo distintivo ja que a ligacdo “ entre moda e status é, portanto,
uma das condicdes mais estdveis, apesar das transformag¢bes e das aparentes
libertacdes deste género de habitos (...) E de facto verdade — pelo menos em parte —
que o habito faz o monge, mesmo nos nossos dias” (Dorfles, 1979, p. 51). E apesar das
associacOes continuarem a ser feitas, os olhos sob os quais sdo analisadas mudaram,
sendo que o proéprio vestuario &, ao longo dos ultimos anos, mais liberal “ha cerca de
guarenta anos, por exemplo, eram os filhos que tendiam a macaquear e imitar os pais
na sua maneira de vestir (...) ao passo que hoje sucede exatamente o contrario: sdo, os
pais (ou os avds) que vestem penosamente, fazendo até notaveis sacrificios, os jeans

dos filhos” (Dorfles, 1979:51).

2.7.3. As roupas que falam do “eu” e do “eu em grupo”

O papel diferenciador que o vestudrio cede a criatividade do ser humano, faz
com que este obtenha uma crescente importancia numa sociedade massificada onde a
estandardizacdo de comportamentos, vestes e atitudes, tende a sufocar um ser que
mostrou ao longo da sua histdria duas vontades opostas e complementares: a vontade
de pertencer a um grupo e a vontade ndo menos intensa de deixar o seu carimbo

pessoal no seio da mesma comunidade (Barthes, 1979).
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Desprezada pelo conhecimento cientifico, a moda busca a sedugdo, incita o
imagindrio humano a revestir o corpo de roupas e acessorios que o transformem e o
distanciem dos outros seres sociais dentro da mesma cultura, entre a realidade e a
fantasia, entre a integragdo e autoexpressao.

Analisar em profundidade os cddigos de moda alicia muitos estudiosos, avidos
de apanhar com a maior brevidade possivel a informacgao sélida mas escassa que existe
entre as constantes alteracdes dos mesmos. Os significados destes cédigos dividem-se
entre a uniformizacdo de um gosto comum, onde o individuo busca o sentimento de
pertenca e a gritante necessidade de diferenciacdo, altura em que procura distinguir-
se dos demais (Livolsi, 1989). Neste seguimento, o vestuario afirma-se como uma
poderosa arma na luta pelo respeito que cada pessoa conquista em relagdo ao mundo
que a rodeia, tendencialmente hostil e depreciativo (Grant, 2009).

A moda expressa-se através do vestuario como um fendmeno que ultrapassa
limites geograficos, urbanos ou rurais. Estabelece-se como expressdao individual em
todo o tipo de sociedades. E se em tempos as discrimina¢des sociais ao nascimento
deixaram de ser exercidas, entdo nada mais apropriado do que o vestudrio para criar a
destringa entre o que o individuo quer ou ndo ser, a que grupo quer ou nao pertencer.
A sua aparéncia afigura-se como forma de intercdmbio social de mensagens,
expressado especificamente pelo que veste e que origina as associa¢des feitas ao seu
tipo de indumentaria (Wilson, 1985).

Desenhado desde a antiguidade como um importante fator de representacdo
simbdlica do vestudrio faz com que o homem se distinga dos outros individuos quer
em profissdo, classe social ou outros elementos pessoais, de forma a refletir o seu
comportamento psicolégico, orientagdes politicas, sexuais, enfim, a destacar-se como
Unico entre a multidao (Dorfles, 1984). E se recuarmos a pré-histéria, altura em que o
homem se viu forcado a buscar formas de sobreviver as altera¢des climaticas, é
surpreendente descobrir que logo apds ter descoberto objetos que serviam esta
utilidade protetora (as peles), procurou maneiras de se diferenciar dos restantes.
Comecou por utilizar as peles mais vistosas, oriundas dos animais mais dificeis de
cacar, servindo-se do seu cardter protetor, mas acima de tudo da capacidade de

comunicar a sua superioridade (Dorfles, 1984).
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Esta ndo é mais do que uma questao de status symbol pois enquanto na pré-
historia as peles evidenciavam as capacidades de luta e dominio, esse mesmo tipo de
peles utilizadas na atualidade representam a associacdo a um estilo de vida de custo
elevado, de luxo.

As novas formas de sociabilidade referidas por Simmel (n.d., citado por
Massarotto, 2008) sdo, de acordo com o autor, causa direta no nascimento do
individualismo. O homem, assim como a moda, possui uma esséncia dual que se
reparte entre a for¢a da unidade e o desejo de mutagdo. Ambos se querem aglomerar
aos demais com que se identificam e, em simultaneo, distinguir-se por via individual.
Simmel (n.d., citado por Massarotto, 2008) decretou ainda que a légica da moda
assentava na ‘dindmica da imitacdo e da distingdo’ sendo exemplo claro desta
dicotomia os habitos adotados pela elite que assim que reproduzidos em camadas
inferiores (caso do povo), passavam a ser automaticamente substituidos por outros. A
justificacdo desta substancia consolida-se na necessidade de distincao que lhe permita
afirmar a sua posicdo de poder e status.

A sociedade muda, o homem muda com ela, o vestuario é um dos elementos
gue espelham todas estas alteracdes: “A Moda é repleta de contradigdes. Enquanto
individuos ndés tentamos destacarmo-nos e misturarmo-nos, em simultaneo. N&s
gueremos estar um passo a frente da moda, contudo ndo tdao a frente para nao
parecermos estranhos” (Corner, 2014, p. 100).

Segundo Lomazzi, recebemos e imitimos mensagens através da forma como
nos vestimos. Se utilizamos determinada peca ela é, muito provavelmente, fruto de
outras mensagens visuais veiculadas através da publicidade, das montras, da televisao
e até de todas as outras pessoas que connosco se cruzaram na esfera intima ou na vida
publica (Eco et. al., 1989). E é nesta troca de informacado visual que, ainda segundo o
autor, aflora a maior dicotomia ligada ao vestuario: por um lado a necessidade de
pertenca a determinado grupo, por outro, a vontade de assumir uma individualidade
que ndo se repete, é impar (Eco et. al., 1989).

O ser humano tem nas suas relac6es sociais este confronto de dificil gestdo: ser
ele préprio de forma irrepetivel e ainda assim conviver, simultaneamente, com o
grupo com que mais se identifica, sendo que para isso tem de assumir certas

caracteristicas de integracdo, entre elas, a dos cddigos de vestudrio. Esta dualidade é
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exposta por Dorfles a luz das “relagdes entre imitagdo e renovagdao no campo da moda,
e a continua dialéctica entre coesdo (entre os vdrios individuos ou grupos de
individuos) e diferenciacdo entre os mesmos” (Dorfles, 1979, p. 25). Isto é, destacar-se
enquanto se funde na multiddo. Reclamando exclusividade enquanto se mistura nas
massas. Reivindicando uma posicdo singular, enquanto acompanha os outros
elementos.

Os pequenos grupos ocupam um lugar de extrema importancia social/individual
na avaliagdo do vestudrio. Fonte primordial de ordem social, os grupos aglomeram
valores e atitudes comuns entre individuos que mesmo sendo diferentes entre si,
mantém uma ponte de ligacdo. A sensacdao de pertenca é uma das mais basicas
necessidades humanas servidas, neste caso, pela existéncia dos pequenos grupos
como importantes mediadores entre individuo e sociedade (Littlejohn, 1978). Cada
elemento de um grupo influencia e é influenciado, afirma o seu cunho individual,
enguanto se destaca e apazigua num dos grupos de referéncia que integra. Deste
modo, o vestuario assemelha-se a arena da luta social, onde todos os individuos se

debatem para alcancar um papel de destaque.

QL

| i g

2.8. As roupas que falam de quem as veste

O vestuario representa uma expressao de lados ocultos e inconscientes ao ser
humano, integrantes na psique individual e de grupo como meio de comunicag¢do nao
intencional e ndo-verbal, uma linguagem de signos. O uso consciente das roupas

acaba, segundo Alison (n.d., citado por Wilson, 1985) por divulgar “a roupa interior
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psiquica” de cada um, evidenciando que com mais ou menos consciéncia o vestuario
fala sobretudo da individualidade (1985, p. 80).

A linguagem das roupas nao é mais do que uma forma de expressao individual ao
servico do sujeito, ndo servindo apenas para transmitir significados como também
para identificar posicdes ideoldgicas: “Eu escolho as minhas roupas, os meus
acessorios, 0 meu penteado e até a maquilhagem, porque penso que juntas elas dizem
algo sobre mim ao mundo, acerca de quem sou” (Corner, 2014:91).

Dorfles (1979) distinguiu as diferentes formas de entendimento social
relativamente a moda, afirmando:

1. Que ela serd cada vez mais personalizada, e tenderd a reforcar a sua ligacdo as
preferéncias e gostos do individuo;

2. Que abandonara a sua func¢do de marca social-econdmica, ao desvincular-se das
imposicdes dos precos e do mercado, para se adaptar aos desejos de diferenciagdo do
individuo;

3. Que o grande elemento de descriminacao entre individuos passara pelo gosto,

reforcando o seu papel de reflector de «sensibilidade estética».

O desejo de se ser visto habita na génese da natureza humana. Com maior ou
menor expressao, esta vontade evidencia-se pelo vestudrio como prolongamento do
«eu». As roupas falam por quem as veste e vesti-las é uma forma de apresentacdo ao
mundo. Esta exposicdo estética proporciona ao sujeito a sensacdo de prazer: “Eu
desejo ser visto. Prefiro que as minhas roupas expressem algo sobre quem eu sou,
enguanto evidenciam as minhas numerosas falhas, de forma esteticamente agradavel
(...).” (Grant, 2009, p.144).

O vestuario perpétua de forma material a imaterialidade do ‘eu’ identitario. As
roupas sao parte de quem as vestes, sendo impossivel dissocia-las do seu utilizador e
ser indiferente a sua condicdo comunicante, assim como o tecido representa uma
extensdo do corpo e da alma de quem o veste (Corner, 2014). E neste mesmo sentido
gue Barthes (1968, citado por Corner, 2014) afirma o poder das roupas perante todos
os seres humanos, todos os corpos, todas as relagbes que envolvam homem e
respetivo corpo, e deste corpo com a sociedade onde estd inserido o sujeito. “A

utilizacdo de uma peca de roupa, é fundamentalmente um ato de significacdo que vai
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para |4 da modéstia, ornamentacdo e protecdo. E um ato de significacdo e por isso
mesmo um ato social profundo no coragdo da dialética em sociedade” (2014, p. 45). E
no dialeto social que a a¢do do vestudrio se reforca.

As roupas fazem parte da liberalizagao fisica do corpo, meio através do qual este se
reveste de significados. O ser humano veste-se para se libertar, e é ao tornar-se livre
que se assume diferente entre a multidao, prolongando a sua individualidade na
tangibilidade do vestuario (Grant, 2009).

A expressao individual perpetuada pelas roupas é flutuante: muda consoante os
dias, os estados de espirito, os acontecimentos sociais, as ocasides onde estamos
inseridos.

A moda muda rapidamente. Feita por homens, a moda transforma-se a mesma
velocidade com que se renova a sociedade, sob constante processo de mudancga. O
vestuario tem a funcdo de uniforme socialmente aceite (independentemente das
diferencas individuais) ao assumir-se como cdodigo de integracao individual num plano
social e servindo essencialmente para eliminar/atenuar as insegurangas do sujeito.
Porém, cada vez que o ser humano altera os seus cddigos de vestuario, ele encontra
uma nova faceta identitdria. E se em tempos Epictetus afirmava que a descoberta da
identidade deveria antever o processo de adornamento, numerosos estudos tém vindo
a provar que é a prépria roupa que auxilia o individuo na busca pela sua autenticidade
e carater pessoal (Grant, 2009).

Enquanto seres sociais que clamam a sua individualidade, as pessoas sdo de
forma inevitavel, produtos da sua infancia, familia e educagdo. A heranca cultural de
cada individuo diz muito sobre forma como este se veste e apresenta ao mundo. Em
areas profissionais como a do design de moda, é facil observar como as colec¢des
concebidas variam consoante a origem dos seus criadores, que através dos cortes,
cores e materiais, trilham um caminho pessoal onde erguem a sua voz, diferente de
todas as outras (Corner, 2014).

Ao vestir, o individuo fala a sociedade de ideologias e ideais, através de uma

simbologia vestimentdria que o coloca onde este quer ser colocado:

“Uma pessoa vestia um «vestido socialista» ndo apenas porque ele era, como

seria de esperar, simultaneamente atraente e confortdvel, mas porque
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proclamava o que essa pessoa era. E esta transformacdo do vestudario, como parte
de um projeto social, para uma posicdo enquanto parte de uma identidade, que o
lanca verdadeiramente para as suas manifestacGes mais «modernas»” (Wilson,

1985, p. 290)

Frida Khalo, artista mexicana, é um excelente exemplo de como o vestuario
consegue afirmar um forte sentido de individualidade. As suas roupas, jéias e rituais de
vestudrio faziam parte da concretizagdo de um imaginario particular acerca da sua
personalidade e forma de observar o que a rodeava. A maneira como se vestia, as
pecas que escolhia, demonstram como o vestudrio pode criar a ligacdo entre o
utilizador e respetiva identidade assim como exprimir a partilha desta com o exterior
(Corner, 2014).

Livolsi, serve-se do vestuario como veiculo de comunicac¢do, para demonstrar
que a moda é vislumbrada como fonte de significados, transmissora de mensagens e
forma de libertacao pelo ser social especialmente junto das camadas mais jovens onde
é entendida como possibilidade de expressdo, de auto-realizacdo, de independéncia
do controle social (Eco et. al., 1989). Neste sentido, ainda segundo o autor, a sede por
liberdade de escolha aflora em todas as geracbes, que através do vestuario, e
especialmente em determinados periodos histdricos, busca a rutura de convencdes, na
afirmacdo de entendimentos individuais perante a sociedade “a explosdo da
inovatividade tem atrds de si todo o tema sobre o desejo de expressividade, de
liberdade, de criatividade pessoal que seria feito para demonstrar, mais uma vez, o
significado do vestudrio como indicador privilegiado dos fermentos culturais de um
certo periodo.” (Eco et. al., 1989, p. 46).

Mesmo quem quer estar «fora de moda» tem de vestir roupa, para representar
manifestamente contra o que esta «na moda». Até o vestudrio mais despreocupado
pode, a qualquer momento, ser aceite e transforma-se inusitadamente numa moda
inesperada. “A moda é o traje, no qual a caracteristica fundamental é a mudanca
rapida e constante de estilos. A moda, num certo sentido, € mudanca, e nas
sociedades ocidentais modernas ndo existe roupa fora de moda” (Wilson, 1985, p.14)

isto é, a indumentdria representa aquilo que o individuo quiser fazer dela.
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Segundo Yamamoto (1989, citado em Corner, 2014, p. 105) as “roupas podem
ser novas, mas quando as vestes no teu corpo, sentes como se elas estivessem |3 ha
anos, elas sdo uma segunda pele”. O sujeito detém o seu corpo e necessita de algo
para cobri-lo, satisfazer essa necessidade enquanto lhe imprime gostos e carateristicas
pessoais faz parte da sua relacdo com a roupa que o envolve. Independente da cultura
onde estd inserido, o vestudrio afigura-se como forma de Auto demonstragao

(Caccamo, 2010, p. 92)

2.8.1. As roupas que falam de personalidade

A «The Big Five Theory», abordada por muitos autores, representa uma teoria
referente aos cinco tracos de personalidade presentes em todos os seres humanos: a
neura, extroversao, a amabilidade, a consciéncia e a abertura a experiéncia (Srivastava,
1999). Estas medidas de personalidade sdo as mais simples de utilizar na
caracterizacdo do perfil psicoldgico do individuo de forma sucinta e direta.

Os cinco dominios descortinados por esta pesquisa representam a estrutura
basica que consolida todos os demais tracos de personalidade. Neste sentido, e como
caracteristicas gerais, o Neurdtico tende a experimentar emocbes negativas como
ansiedade ou depressdo, a intitulada instabilidade emocional. O Extrovertido é
marcado por emocdes positivas e por buscar, naturalmente, a companhia de outros
num envolvimento bastante acentuado com o mundo exterior. O Amavel é
tendencialmente cooperativo e altruista tendo em vista a harmonia social e as boas
relagdes com os outros. O Consciente é metddico, autodisciplinado e esta em
constante orientacdo para atingir os seus objetivos. O Aberto a experiéncia é amante
de aventuras, emocgdes e espirito artistico. A sua imaginacdao acentua-lhes o carater
criativo. A Personalidade é, de uma forma geral, o conjunto de caracteristicas
psicolégicas que tendem a definir a forma de pensar, sentir e agir de cada ser humano,
reforcando a sua individualidade com caracteristicas distintas entre si (Srivastava,
1999).

Todos os individuos sdo detentores de caracteristicas de qualquer uma das
categorias mas sdo predominantemente pertencentes a uma delas (conceitos originais

em inglés):
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Openess — Pessoas curiosas, originais, intelectuais, criativas e abertas a novas
ideias. A imaginagdo é uma das suas caracteristicas principais assim como os interesses
artisticos. Amantes de aventuras, os individuos desta categoria sdo
predominantemente emocionais e nunca recusam aventuras que os testem, sempre
abertos a novas experiéncias.

Conscientiousness — Organizados, sistematicos e pontuais. S3o pessoas
orientadas, planeadas e que tendem a alcancar todos os objetivos a que se propdem.
Metddicos, é a sua autodisciplina que lhes proporciona tamanho rigor no
cumprimento de trabalhos e atividades onde se envolvem.

Extroversion — Seres de trato facil. S3o faladores, socidveis e adoram participar
em atividades sociais. Amantes da interacdo, sdo amigdveis, bem-dispostos e
assertivos.

Agreeableness — Cooperantes, modestos, altruistas. E o seu elevado grau de
afabilidade que os molda na vida social. Sdo tolerantes a diferenca, sensiveis ao outro
e defensores acérrimos da moral e bons principios.

Neuroticism — Ansiosos, irritdveis, temperamentais. Sdo pessoas de humores
instdveis e com tendéncia a depressdao. A sua vulnerabilidade pode exp6-los

frequentemente a estados de depressao e raiva.

2.8.2. As roupas que falam de manipulacdo

Ao ser que se veste de roupas e simbolismos é dado o nome de «the
performing self» (Featherstone, 1991) ou segundo Joanne Entwistle «the manage
self», individuo que manipula as roupas para que estas o sirvam para propdsitos
multiplos, nomeadamente, profissionais. Numa aplicacdo empresarial, por exemplo, o
vestudrio é tido como cddigo de valores na transmissdo de uma imagem corporativa,
sendo que o simples reforco de um cdodigo de vestuario é visto como técnica
empresarial de disciplina. Entwistle vai mais longe ao afirmar que dois trabalhadores
com o mesmo salario, podem criar uma linguagem de distingdo entre eles, pela
utilizacdo de uniforme para um e na auséncia de uniforme para outro. Neste caso, o
salario mantém-se, o vestuario altera-se, e a percecdao social dos trabalhadores

relativamente ao cargo que ocupam na empresa é também por si diferente. O
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uniforme em contexto profissional serve de exemplo eficaz a compreensdo de como
pode o vestudrio gerar percegdes distintas aos olhos da sociedade.

As roupas possibilitam ao ser humano o usufruto de uma dupla funcionalidade:
o poder de descortinar parte da sua individualidade e paralelamente a capacidade de
se revestir de outras identidades. Uma parceria entre identidade e jogo assente em

trés questdes defendidas por Barthes:

“o qué? (transitividade), quando? (temporalidade), onde? (localidade) (...) a Moda
ndo conhece transitividade verdadeira. O que ela observa &, antes, a maneira pela
gual o sujeito faz sua situacdo em relacdo a um meio em que se supde que ele
esteja agindo: a caca, o baile, as compras sdo atividades sociais, ndo técnicas”

(Barthes, 1979, p. 236)

A moda pode reforgar, assim, a verdadeira identidade do utilizador ou ajudar a
mentira que este queria contar, isto é, a verdade conveniente manipulada.

Se por um lado os cddigos de vestuario seguem em constante mutacao, por
outro e de acordo com Simmel (n.d., citado por Wilson, 1985) a moda trouxe ao ser
humano “um sentido mais aperfeicoado da personalidade individual e do ego” (1985,
p. 186) levando a um aumento do grau de consciéncia da sua subjetividade e,
consequentemente, permitindo-lhe brincar com a forma com que se apresenta ao
outro, nomeadamente através do vestudrio, manipulando o «eu» consoante a sua
vontade.

Pequenos detalhes do vestuario emitem varias mensagens codificadas acerca
da identidade de quem o veste (Grant, 2009). Uma mesma pessoa pode com a moda e
mais precisamente com o “jogo vestimentdrio”, a aptiddo de levar a vida que quer e de
regressar para anteriores papéis consoante sua vontade. (Barthes, 1979: 243) A infinita
variedade de pecas de vestudrio da ao utilizador a mesma plataforma de ilimitada
reinvencado pessoal fortemente associada a necessidade de prazer e mudancga naturais
ao ser humano. (Grant, 2009) Tantas sdo as roupas quanto as facetas humanas a
serem exploradas.

O socidlogo Erving Goffman (n.d., citado por Littlejohn, 1978) compara o

comportamento humano a uma agdo teatral. Nesta peca de teatro em cena no

88



quotidiano do planeta, o contexto de interagdo entre seres humano é o palco, onde as
pessoas sao atores que se esforcam pelo seu melhor desempenho com o objetivo de
impressionar a plateia, neste caso, os outros com quem interagem. Nessa
representagdo que integra a interagao social gerada pela comunicagao simbdlica das
roupas, Goffman afirma que sdo emitidos de parte a parte, vdrios aspetos do “eu” de
cada participante. Apds a exposicao desses aspetos identitarios, o outro (observador)
formula a organizacdo dos eventos percebidos, tornando essa organizacdo mental
numa realidade para si. O papel social é gerado em expectativas definidas pela
sociedade que apontam para uma conduta que a pessoa com determinado
status/posicdo social deve seguir. A vida social é representada em vdrios palcos,
consoante os diferentes papéis que o ator (individuo) desempenha, nas diversas
situagdes e momentos distintos que vive.

As relagdes sociais assentam no manuseamento de impressdes. Com maior ou
menor consciéncia, o ser humano adapta-se a pessoas e situacdes distintas também
ele com posturas diversas de forma a poder ser aceite para comportamentos distintos,
recorre a roupas diferentes. As pessoas preocupam-se no modo como sao vistas pelos
outros, utilizando formas de manipular impressdes nos diversos meios onde se move,
para que esses outros reajam da forma para elas ambicionada “quando Filipe tem de
estar presente numa reunido de trabalho, veste normalmente fato e gravata,
comportando-se o melhor possivel; a noite, ao assistir a um jogo de futebol com os
amigos, usa calgas de ganga e uma sweat-shirt e conta muitas anedotas. Ambos os
casos revelam gestdo de impressbes.” (Giddens, 2013, p.289). Sdo estes sinais
comportamentais que demonstram a necessidade humana de integracdo. Para que
essa integracdo aconteca junto de diferentes grupos e situagdes, o sujeito cria cddigos
distintos para poder (ainda que querendo manter o seu cunho préprio) misturar-se na
multiddo a que deseja pertencer.

Os cédigos utilizados pelo sujeito como sinais comportamentais de integracdo a
um grupo sao distintos: cor da pele, idade, género, companhias, joalharia, objetos que
as pessoas trazem consigo, vestudrio. Qualquer um destes sinais, no geral, e o
vestudrio aqui analisado em particular, sdo elementos de comunicacao nao-verbal que
ajudam a identificagdo/caracterizacdo da pessoa, possibilitando aos olhos dos outros

agentes sociais a formulacdo de pressupostos e, consecutivamente, o desenvolver da
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comunicag¢do. A complexidade de analisar o vestuario como um destes sinais advém da
dificuldade em conseguir identificar uma pessoa em relagdao a um determinado grupo,
guando todas as pessoas tém diferentes papéis sociais consoante os contextos onde se
movem. Naturalmente, uma sé pessoa detém multiplos estatutos: de um estudante
espera-se determinado comportamento e vestudrio que ndo corresponde ao que é
esperado de uma crian¢a, de um adulto trabalhador e até de um idoso. Cada ser
humano é detentor de um conjunto de estatutos que se dividem entre estatutos
atribuidos (sexo, raca, idade) e estatutos alcancados (formagao académica, ocupagao
profissional) que, na sua combinacdo, densificam o processo de avaliacdo pelos sinais.
A acrescentar a complexidade de fatores a serem tidos em conta quando se analisa o
vestudrio, adiciona-se o espaco e tempo onde decorre a acdo de avaliacdo que
interfere com os agentes sociais seja por parte do avaliador, seja por parte do emissor
(Giddens, 2013). Curiosamente, todos os individuos ocupam, no processo de interagao
interpessoal, os dois papéis, do emissor e recetor, num tempo comum, onde se
estabelece a troca.

O poder do vestuario assenta na magia de perpetuar a alma de quem o veste,
as suas origens, a sua histdria. A mensagem que é comunicada através deste pode ser

controlada em seu proveito, seja para evidenciar caracteristicas reais, seja para criar

III III

identidades ficticias, caso do “eu laboral” e do “eu pessoal”, onde uma mesma pessoa
se veste de forma distinta com o objetivo de comunicar diferentes mensagens (Grant,
2009) E a diversidade de conotac¢des pessoais permitida pelo vestudrio, que enaltece a
atratividade pela moda, através do seu poder de fazer o ser humano sentir-se bem na
sua proépria pele e de deixa-lo transformar-se, assim o deseje.

A construcdo da identidade realizada através das roupas revela-se mais sinuosa
do que aparenta. A identidade criada pode, como ja foi referido, ndo corresponder a
verdadeira identidade de quem a quis criar, afigurando-se como apoio para
descortinar certas caracteristicas como a ocupacado profissional, e como empecilho na
busca pela veracidade do que é transmitido e que foge ao plano do que é objetivo,
perdendo-se na subjetividade das multiplas identidades passiveis de criacdo (Grant,
2009).

Expressar a individualidade através do vestuario, expde as numerosas

identidades que podem ser concebidas, reformuladas ou até anuladas numa sé
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pessoa. O vestuario consegue como poucos outros codigos de comunicagao simbdlica
(ndo-verbal), conferir ao individuo a capacidade de explorar as diversas facetas da sua
personalidade: identidades que podem ser mantidas para a vida, assim como podem
encerrar-se na efemeridade de uma pequena alteragdo, “o poder do vestudrio é
muitas vezes subestimado. A forma como nos vestimos, vai sempre afetar o modo
como as pessoas nos respondem. E inevitavel” (Corner, 2014, p. 47).

A moda tida como «arte de representacdo» (Wilson, 1985) é utilizada pelo ser
social de forma a marcar o seu carimbo pessoal no mundo. A roupa ndo sé muda a
forma como os outros observam o sujeito, como consegue ainda alterar a percecao
deste sobre si mesmo. Ao vestir-se, o individuo pode alcangar o que deseja ser ou o
que deseja que 0s outros pensem que &, assim como consegue evitar certas roupas
gue o colocariam numa posicdo onde ndo quer estar associado. Ao adornar o seu
corpo, este pode tornar-se quem deseja ser. O que nao significa que baste o ato de
vestirem determinadas pecas para que instantaneamente alcance a figura almejada.
Porém, é o contacto com o vestuario durante toda a vida que vai reforgcando a relagao
entre pessoas e roupas, pele e tecido, na conquista de uma identidade por vezes
racionalmente pensada, por vezes encontrada ao acaso (Grant, 2009)

A forca do vestudrio reside em grande parte na sua capacidade de simular.
Simular posi¢cdes sociais, ideologias politicas, orientacdes sexuais, estatutos
econdmicos ja que a “questdo do traje... € uma questao de uma importancia enorme
para aqueles que desejam aparentar aquilo que ndo tém, porque essa é, muitas vezes,
a melhor maneira de o conseguirem mais tarde. A aparéncia substitui a realidade”
(Wilson, 1985:49). E a moda quem abarca todos os cddigos de vestudrio mutaveis
consoante os periodos de tempo, como barémetro cultural, como forma de expressao
artistica, como revelacdio do estado de espirito das épocas, como veiculo de
comunicacdo do zeitgeist, como luta por um estatuto social (Wilson, 1985)

As roupas tém o poder de transformar, de converter o utilizador naquilo que ele
préprio deseja. O que nao é impeditivo de criar em quem observa, resultados de uma
mensagem diferente, percecbes opostas aquelas que o individuo pretendia alcangar,
pois o recetor é também ele influenciado pela sua individualidade (local de
nascimento, local de residéncia, experiéncia, contexto onde observa, entre outros). As

avaliacBes erradas dos sinais emitidos pela roupa, assentam na eterna subjetividade de
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analisar o vestudrio e a mutdvel fidedignidade das suas mensagens comunicacionais

(Grant, 2009).

A/

MILLE
NNIALS'

2.9. As roupas que falam dos Millennials

2.9.1. Os Millennials

Os Millenials (ou Geragao Y) sdo o grupo etdrio composto por todas as pessoas
nascidas entre 1980 e 2000. Uma das maiores geracoes da histéria que entra agora nos
seus primeiros anos de gastos, e que detém no seu seio caracteristicas muito
peculiares. Fruto de uma infancia e adolescéncia estdvel foi no inicio da vida adulta
gue encontraram um contexto socioeconémico turbulento, obrigando-os a reformular
habitos comuns a qualquer outro jovem adulto nascido em anos anteriores aos seus.
Aquilo que antes era comum para pessoas entre os 15 e os 35 anos, ja ndo o é mais.

A geracao Millennial reformulou a economia, a forma de comprar, de pensar e
de viver. As suas experiéncias Unicas fizeram com que os seus hdabitos de compra e
venda se alterassem, levando a que as empresas repensassem técnicas de interacao
com 0S mesmos.

Com uma visdo do mundo diferente de todas as outras, os Millennials
cresceram em anos de mudancas rapidas, as quais se foram habituando e aprendendo
a reagir. Em poucos anos as mudancas sociais, econdmicas e tecnoldgicas, deram aos

membros desta geracdo prioridades e expectativas distantes das gera¢des anteriores.
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De acordo com o site «Goldman Sachs», sdao os primeiros nativos da era digital,
sempre conectados a internet e a uma vivéncia didria em contacto com as redes
sociais. Com menos dinheiro para gastar, as suas despesas passaram a ser geridas de
maneira mais ponderada até na habitagdo. Ao contrario do que acontecia em anos
anteriores, os Millennials sdo a geracdo do arrendamento ndo sendo para eles uma
prioridade comprar casa em nome proéprio, ja que o mercado de trabalho onde se
movimentam é global. Com as dificuldades econdmicas vividas na atualidade, muitos
deles optam por continuar a viver em casa dos pais, sem capacidade para sair rumo a
uma vida totalmente independente.

Filhos e casamento sdao outros dos aspetos relegados para um futuro mais
distante. Para os Millennials, casar e deixar descendéncia é algo a ser pensado a longo
prazo. Enquanto em 1970 a média de idade para o casamento era de 23 anos, em 2010
esta situava-se nos 30. Quando comparados com outros jovens adultos da década de
60, por exemplo, a percentagem de jovens casados e a viver sozinhos caiu mais de
50%.

Para além das casas, estes primeiros nativos digitais desejam ter acesso a
inUmeros bens, sem terem de para isso adquirir a sua propriedade: sejam carros,
musica ou bens de luxo. Viraram-se nos ultimos anos para um novo conjunto de
servicos que lhes permite usufruir do que quiserem sem os maleficios do termo de
propriedade. Com a maturacdo dos Millennials, desenvolveu-se um novo tipo de
economia: a economia da partilha. Daqui em diante serd mais normal partilhar carro,
do que ter em nome proprio uma viatura. O que eram bens de primeira necessidade
para geracoes anteriores, sdo para os Millennials objetos dispensaveis. Estes evitam o
ato de compra ou tentam rentabilizd-lo ao maximo.

A afinidade dos Millennials para com a tecnologia é de extrema importancia
para a sua caracterizacdo. Com acesso rdpido a todas as marcas, informacdo de
produtos e comparacao de precos a distancia de um dedo, os Millennials procuram o
melhor ao mais baixo preco.

A salde é vista como prioridade para estes jovens adultos, numa base diaria
que se divide entre uma alimentac¢do saudavel e a pratica de exercicio fisico. Comem

melhor, exercitam-se mais e fumam menos do que as geragdes anteriores. O seu estilo
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de vida ativo influéncia inumeras tendéncias de mercado seja na drea da alimentacao,
do desporto, da tecnologia e também do vestudrio.

A atencdo dedicada aos Millennials é, neste estudo, de extremo relevo, ndo sé
pela sua componente de grande diversidade de posi¢des em relagao a importancia que
atribuem ao vestudrio como acima de tudo, no impacto que estes jovens adultos
comec¢am a ter na sociedade atual. Os Millennials, segundo o artigo do Goldman Sachs,
assistiram a grande transformacao tecnolégica, globalizacdo e crise econdmica, o que
Ihes confere diferentes apreciagdes de si mesmos e do mundo em comparagao com os
seus pais, por exemplo. (Goldensachs)

Aparentemente desinteressados pela politica, ndo confiam nem em politicos
nem em instituicdes. Acompanharam desde cedo as instituicdes internacionais a ditar
as regras, demitindo-se da sua participacdo como elementos ativos e decisores,
revelando falta de cultura civica e politica

Querem tudo e querem-no agora. Praticos e sem demoras, os Millennials
buscam o lado prdtico das coisas, com tudo a sua disposicdo de forma rdpida, é
complicado fazé-los espera. Sdo por isso, naturalmente ansiosos. Segundo o artigo do

jornal Expresso — no Anexo XXIV —,

“o mundo tem-se tornado tao rdpido, a distancia de um clique, mas ao mesmo
tempo continuamos a ter de esperar pelos progressos na escola, pelas notas, por
ter uma carreira, por ter um bebé. E os jovens entram em choque entre o mundo

imediato a que se acostumaram e a espera a que a vida real obriga.”

Foi nesta geracdo que apareceram os primeiros casos de sérias dependéncias
de internet e videojogos, pelo feedback veloz dos mesmos, em contraste com a escola
e 0 emprego que tanto os obriga a esperar.

Os Millennials sdao grandes fas de videos (o Youtube é neste momento a
segunda plataforma de pesquisa mais acedida diariamente) porque querem as
respostas as suas perguntas de forma atrativa, dadas em movimento. O telemével é o
principal ecrd desta geracdo, que tal como todas as outras sente necessidade do

sentido de pertenca. Procura por este sentido nas redes sociais, através da partilha dos
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momentos que estd a viver no presente, solicitando o envolvimento de outros na sua
vida e envolvendo-se na deles também.

E a primeira geracdo que vive ‘o agora’ sendo que tendem a dividir-se entre
conquistas profissionais (sdo muito ambiciosos) e experiéncias pessoais.

As geragdes anteriores assimilavam a informagdo de um determinado status e
reproduziam-no. Os Millennials participam ativamente na defesa dos valores culturais.
Porém, necessitam da validacdo social para se sentirem acompanhados.

Estar Offline é, para os Millennials, estar inativo perante a vida. «Fast
adopters», habituaram-se a mudanca desde cedo, dotando-os de uma enorme
capacidade de adaptagao. Em 2020, os Millennials serao 50% da forga de trabalho

global.

2.9.2. Os Millenials em Portugal

Dentro da populacdo portuguesa existem 22,7% de Millennials, jovens que
nascidos entre 1980 e 2000. S3o jovens que tém na atualidade (neste ano de 2015)
entre 15 e 35 anos. S3o os mesmos jovens que acompanharam o primeiro casamento
gay (2010) e que sdo considerados pela histéria norte-americana a geragdo com maior
influéncia social.

Diferentes das geragdes anteriores como a Geracgdo silenciosa (nascidos antes
de 1945), a Geracdo dos Baby Boomers (nascidos entre 1945-1964), a Geracdo X
(nascidos entre 1965-1979) ou a Geracgdo Z (nascidos a partir de 2000), os Millennials
adquiriram caracteristicas muito peculiares por terem assistido a rapidas mudancas em
poucos anos. Em Portugal, sdo o segundo maior grupo geracional (apenas superados
pelos Baby Boomers segundo o artigo do Expresso «A geracdo faca vocé mesmo»®).

A semelhanca de todos os outros Millennials, os portugueses pertencentes 3
Geracdo Y sdo mais qualificados, mais viajados, e mais preparados para enfrentar
dificuldades do que as geracbes que lhes antecederam. Assim como os outros
membros desta mesma geracao, os Millennials portugueses enfrentam dificuldades

em encontrar um emprego estavel e consequentemente (para os que assim o

5 Em Anexo XXIV
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desejam) constituir familia. Porém, é esta mesma dificuldade na busca de emprego
que lhes confere capacidade de adaptacao, sentido inovador e criatividade agugada.

Todos os Millennials, segundo o artigo «A geracdo faca vocé mesmo», do
Expresso, Portugueses e ndo so, estdao constantemente ligados as redes sociais e muito
desfasados da politica. Manifestam em territério nacional as caracteristicas da sua
geracdo, arrendando casa e automdvel sem desejarem ser seus proprietdrios.
Contudo, a sua falta de vontade em possuir bens em nome préprio, é oposta ao desejo
que tém em alcangar a posicdio de numero um da empresa onde trabalham.
Ambiciosos e egocéntricos dividem uma economia assente na partilha, enquanto
tendem a centrar-se na sua individualidade.

Foi a crise econémica a par com a presenca da Troika, que empurrou muitos
elementos desta geracdo para fora de Portugal, ao mesmo tempo que viram emergir
atos de terrorismo frequentes. A guerra do golfo pérsico (1990-1991) e a queda da
Unido Soviética (1991) foram alguns dos acontecimentos marcantes para os mais
velhos desta grupo etario.

A globalizacdo da internet, os emails, os blogues, os sites, os canais do Youtube
assim como a comunicacdo telefénica via sms’s e mms’s sdao a sua praia, avangos
tecnolégicos com que cresceram e se foram adaptando a vida quotidiana, ja ndo sendo
possivel imagina-la sem a presenca dos mesmos.

Os Millennials detém no seu ADN caracteristicas opostas entre si: entre a
simplicidade de um arrendamento e a ambicdo de quererem alcancar um cargo de
topo. S3o considerados a geracdo multitasking e slash®, fazem tudo e de tudo. As suas
multiplas facetas assim como o seu carater atual fazem desta geracao o publico-alvo
ideal para ser estudado neste trabalho, analisando a importancia do vestuario como
elemento de comunicacdo da sua identidade social. Entender a importancia dos
cddigos de vestuario aos olhos deste grupo geracional tdo importante para o pais e
para o mundo, é saber qual o relevo atribuido as roupas enquanto emissores e
recetores, com caracteristicas distintas de todos os seus antecedentes.

Os Millennials portugueses distinguem-se dos outros Millennials, pela sua
relacdo com os pais e a comunidade, ao valorizarem o trabalho como fonte de

estabilidade e seguranca. Sao filhos despreocupados, descentes de pais preocupados.

6 Segundo o artigo do Expresso, em Anexo XXIV
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S3o a primeira geragdao portuguesa com visdao do mundo, a estar preparada para
competir com os melhores. Dizem n3o ao trabalho para toda a vida, e sim a diversas
oportunidades e projetos que os estimulem.

Mudaram a vida social, alteraram os padrdes de consumo e o seu grande
objetivo é conquistar a realizacdo pessoal. Sdo um publico-alvo de extrema
importancia para o setor empresarial por representarem um desafio para as marcas na
busca da sua atencdo sempre tao fragmentada e dispersa.

Os Miillennials procuram a melhor oferta, a baixo custo, com produtos
personalizados feitos a sua medida. Sdo consumidores exigentes e informados, a
primeira geragao globalizada.

Vivem valores de felicidade mais profundos, assim como de descoberta e
partilha. Querem experiéncias, ndo propriedades.

S3do a geracdao mais verde do pais: alimentacdo saudavel, desporto, cuidado
com o corpo, principios de reciclagem e reutilizagdo. Os Millennials vém o seu corpo
ndao como um fim mas sim como um meio para atingir os seus ideais na constru¢ao da
sua identidade. Explorar a forma como estes adornam este corpo (repleto de cuidados)

afigura-se inovador no quadro da investigacdao académica nacional.
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CAPITULOS 3- METODOLOGIA E DADOS

“As roupas que falam (dos e para os Millennials)” representa um estudo
descritivo acerca do poder do vestudrio como elemento de comunicagdo nao-verbal na
construcdo de uma identidade social para os primeiros nativos digitais em Portugal.
Esta realidade, pouco estudada no territério nacional e explorada de forma deficitaria
para a geracdo Millennials, serd aqui desbravada como importante tematica na
exploragdo de conceitos interiorizados pelo senso comum e escassamente revistos a
luz da investigacdo académica portuguesa.

As diretrizes que orientam esta investigacdo cientifica estdo diretamente
ligadas a natureza do objeto de estudo, aos objetivos propostos pela mesma e aos
resultados que esta tem por intuito produzir. “As roupas que falam” reconhece a
realidade do vestuario como elemento de comunicagdo simbdlica como area pouco
estudada, e propde-se a levantar hipdteses de entendimento desta mesma realidade,
tentando acrescentar conhecimento a uma tematica que cruza conhecimentos de

moda, psicologia, sociologia e comunicagao.

3.1. Instrumentos de recolha de dados e procedimentos

Durante todo o processo de “As roupas que falam” a observa¢do junto dos
informadores qualificados e da populacdo alvo estudada é de natureza participante,
sendo que a interagdo entre investigador e populagdo ouvida/observada é clara e sem
intencBes de disfarce. Neste sentido, o processo de investigacdo decorrerda em duas

fases sequenciais:

3.1.1 Entrevistas

A fase exploratdria inicial, em que através de entrevistas exploratérias
semiestruturadas com guido em modo aberto e flexivel, serdo ouvidos quatro
informadores privilegiados em interacdo direta (consultoras de imagem e peritas em
styling ligados as areas de estudo do trabalho: moda e comunicagdo) acerca do objeto
de estudo de forma presencial. Sem sistematizar o seu discurso, as entrevistas
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exploratdrias poderdao dar aso a divagagbes interessantes sem nunca abandonar o
tema, cujo conhecimento das informadoras qualificados acerca da populagdo/objeto
em questdo pode vir a ser de grande utilidade.

O conteudo destas intervengbes sera registado em gravador, transcrito sem
recorrer na integra a todos os elementos linguisticos e para linguisticos, sendo
posteriormente analisado de forma qualitativa (ver anexos 1, 2, 3 e 4). As entrevistas
pretendem compreender de que forma estes profissionais constroem mensagens de
individualidade requisitadas pelos clientes, através das roupas aconselhadas pelas
mesmas. As profissionais ser-lhes-a pedida uma compilacdo de 6 arquétipos com looks
distintos (trés masculinos e trés femininos) associando-lhe as respetivas caracteristicas
de comunicacdo que a seu ver estas pensam transmitir. Serdo escolhidos dois looks
(um feminino e um masculino) fornecido por cada consultora para recriar em
questionario e atestar se de facto as caracteristicas atribuidas por profissionais aos
coordenados coincide com a interpretacdo de amadores na matéria (Millennials
portugueses). Reforcando mais uma vez, de que modo sdo criados os cddigos de
vestudrio para atingir certos entendimentos sociais, e se a mensagem que foi criada é,
de facto, interpretada com o intuito inicial. As entrevistas serdo analisadas com a
finalidade de explorar a experiéncia das informadoras assim como para criar ligacao
entre os testemunhos e as hipdteses formuladas no inicio da pesquisa. (Analise de
exploragdo e Anadlise de verificagdo) A andlise do conteudo sera maioritariamente
gualitativa por salientar o que aparecer como novidade e o que tiver interesse para o
tema em debate. A triangulacdo de teorias sera utilizada para cruzar varias perspetivas

académicas de forma a interpretar um mesmo conjunto de dados.

3.1.2. Inquéritos

A segunda fase da investigacdo, é de cardcter confirmatdrio consolidando-se
através de 232 inquéritos (amostra por conveniéncia) em questionarios via online,
realizados a distancia, em regime de interacdo indireta. Neste inquérito serdo
consultadas as opinides/experiéncias dos elementos integrados na amostra

(Millennials dos 20 aos 34 anos) em relacdo a forma como estes entendem o que é
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comunicado pelo vestuario e como é que estes criam e avaliam os cddigos
comunicacionais emitidos pelas roupas.

O inquérito tera (predominantemente) perguntas fechadas para que os
resultados sejam alcancados de forma rigorosa com maior simplicidade e rapidez.
Entre elas, perguntas de identificacdo (onde se identifica o inquirido por idade,
profissdo, formacdo académica, entre outros — Sec¢do 1) perguntas de informacgao
através de escolha multipla (factos e opinides do inquirido Seccdo Il) e por fim, a
insercao de seis arquétipos de vestudrio que reproduzirdo os coordenados sugeridos
por trés das quatro consultoras entrevistadas. A cada consultora foi pedido que
selecionasse trés coordenados femininos e trés coordenados masculinos e respetivas
caracteristicas comunicacionais. No total das trés consultoras que fizeram este
exercicio resultaram 18 combinacdes, selecionadas posteriormente de acordo com a
investigacdo, em 6 coordenados distintos entre si, dois de cada uma das profissionais.
Para cada um dos coordenados foram selecionadas pecas idénticas as imagens
enviadas pelas consultoras, reproduzidas mais tarde num manequim cuja expressao
corporal se tentou anular. Aos Millennials serd pedido que identifiqguem 5 entre 10
caracteristicas, de forma a compreender se a informacdo formulada pelas consultoras
é coincidente com a apreciacdo destes jovens adultos portugueses.

As perguntas sdo simples e interessantes para o objeto de estudo em causa.

3.1.3. Andlise dos dados obtidos

A luz da investigac3o cientifica, o trabalho pretende diferenciar-se de outros,
por explorar os Millennials portugueses enquanto emissores e, simultaneamente,
recetores das mensagens veiculados pelo vestuario. A analise dos dados recebidos por
guestionario serdo inseridos em Excel e posteriormente tratados em regime de SPSS
tentando maximizar as varidveis para obtencdo do maior conteudo informativo

possivel.

De acordo com os dados do Instituto Nacional de estatistica existem em

Portugal (de acordo com os ultimos dados de 2014) 1 788 265 jovens adultos entre os
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20 e os 34 anos. A luz da dimens3o desta populagdo seria de esperar a realizacdo de
cerca de 1000 inquéritos como amostra fiel desta, porém, por uma questdo de
conveniéncia serdo realizados 150. Na figura, no Anexo XXIl, é possivel observar a
densidade da populagdo nacional portuguesa dos 20 aos 34 anos de idade, o universo
alvo da investigacdo aqui presente.

Ao colocar os mesmos jovens adultos como julgados e julgadores, os inquéritos
pretendem averiguar junto dos mesmos, a sua capacidade de avaliar o vestudrio como
importante elemento de comunica¢do da sua identidade social a luz da individualidade
das suas escolhas.

O publico-alvo centra-se nos Millennials portugueses (cujo conceito é relativo a
jovens nascidos entre 1980 e 2000, que terdo neste ano de 2015, idades
compreendidas entre os 15 e os 35 anos) cujos elementos de avaliacdo situar-se-ao
entre 20 e os 34 anos por questdes de conveniéncia (baseados nos escaldes do INE),
escolhidos através da técnica de amostragem aleatdria simples em que qualquer um
dos elementos da populacdo tem probabilidade de ser incluido na amostra. A amostra
terd em consideracdo a idade dos participantes, o seu local de origem e habitacdo
atual, a sua formacgado académica e a personalidade do inquirido.

Os resultados de ambos os instrumentos (entrevistas a informadores
privilegiados e questiondrios a populacdo alvo) deverdo estar aptos a serem
consolidados como capital préprio desta investigacdo descritiva que pretende estudar,
compreender e explicar a situacdo atual do objeto de investigacdo que ao incluir
recolha de dados para testar hipdteses e responder a questdes que |lhe dizem respeito,
devera apresentar valor acrescentado ao desenvolvimento das teorias de
conhecimento cientifico metodoldgicas e/ou praticas das areas de estudo em questdo.

Em ambas as fases da investigacdo é pretendido reforcar o vestudrio enquanto
instrumento de comunicacao, portador de mensagens identitarias a luz de duas éticas
distintas: a de profissionais e a de “amadores” de uma forma holistica, tendo em conta
a realidade global na observacdao de individuos, grupos e situacbes. A estratégia
metodoldgica selecionada contempla dois métodos de analise: o quantitativo e o
qualitativo.

Tais factos determinaram a escolha por uma abordagem analitica de indole

maioritariamente qualitativa para as entrevistas exploratérias (onde se exploram
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dados reais, dinamicos e profundos cuja apreciagdo nao pode ser generalizada dado o
seu carater subjetivo) e de indole predominantemente quantitativa para os inquéritos
por questiondrio (altura em que a investigacdo conhecera uma medicdo rigorosa e
objetiva, orientada para encontrar dados sélidos e estdveis) sendo que ambas as
analises terdo caracteristicas de andlise mista, a semelhanca de outros trabalhos
académicos.

A pesquisa atribui especial relevancia as experiéncias dos diferentes
informadores qualificados, pelas experiéncias profissionais e pessoais desenvolvidas
no campo pelos préprios, assim como as acdes e interpretacdes desenvolvidas pelos
Millennials, com base na sua experiéncia do quotidiano enquanto construtores e
avaliadores de vestuario.

No quadro do paradigma interpretativo, o investigador “postula a variabilidade
das relagdes entre as formas de comportamento e os significados que os atores lhes
atribuem através das suas interacdes sociais” partindo de pressupostos de que “a
comportamentos idénticos (..) podem corresponder significados diferentes e
mutantes” (Cordeiro, 2004 , p.59) isto &, para a presente investigacdo sera de extrema
importancia entender como pode o mesmo cédigo de vestudrio, ser alvo de
interpretacGes distintas, por vezes opostas a Otica do utilizador e da otica do
profissional que cria determinados coordenados com o intuito de emitir mensagens
requeridas pelos clientes.

A abordagem interpretativa defende assim o cardter subjetivo da acdo,
argumentando que as perce¢des dos sujeitos resultam de um processo de sele¢ao e
organizacdo das informacdes, amplamente influenciado pelas experiéncias,
necessidades e interesses dos individuos — com especial énfase na dimensao social das
praticas, valorizando as dinamicas criadas entre sistemas e atores.

A semelhanca da maioria das pesquisas realizadas, o recurso a fontes
bibliograficas constituiu uma prética permanente ao longo de todo o processo de
investigacdo. As fontes bibliograficas desempenharam um papel de grande
importancia no aprofundamento de conhecimentos que sustentaram o
desenvolvimento da pesquisa. Livros, artigos cientificos, papers, entre outros suportes
de leitura afiguraram-se cruciais para a delimitagao do objeto de estudo, assim como

para a construcdo de um enquadramento conceptual consolidado.
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E propdsito deste trabalho de investigacdo, obter pistas sobre tépicos
relacionados com o vestudrio enquanto importante elemento de comunica¢do dos
Millennials e relativa construcdo da identidade social, cuja exploracdo consolida a

pesquisa em todo o seu desenvolvimento, que agora se inicia.
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CAPITULO 4- ANALISE E INTERPRETACAO DE DADOS

4.1. Caracterizacdo da amostra

Através de um questiondrio por inquérito online (realizado através do Google
Academics), foram inquiridas 348 pessoas, que apds triagem de acordo com a idade
pretendida do publico-alvo, se consumaram na amostra final de 232 elementos.

A amostragem foi criteriosamente direcionada para Millennials portugueses
entre os 20 e os 34 anos, tendo em conta os escalGes do INE (ver tabela — Anexo XXIII),
publico-alvo da investigacdo presente.

Sem olhar ao género dos inquiridos, as variaveis de avaliacdo do inquérito
assentaram sobre quatro pilares fundamentais: o local de nascimento e residéncia
atual dos inquiridos (relativamente a sua permanéncia/altera¢do entre os mesmos), a
formacao académica completada até a data, a ocupacdo profissional dos indagados, e,
por fim, a sua personalidade.

Cada uma destas quatro varidveis de caracterizacdo da amostra (Sec¢do 1) foi
cruzada em registo de Excel e SPSS, com todas as perguntas do inquérito, a titulo
individual (Seccdo Il e Ill), excetuando a Unica questdo de resposta aberta
(contemplada na analise mas excluida dos quadros e graficos devido a sua diminuta
relevancia).

Cada Miillennial foi avaliado como emissor e recetor de mensagens em
contextos distintos, de forma a que fosse possivel compreender as altera¢des entre os
diferentes papéis que ocupam (enquanto criadores de cddigos de vestudrio e
enguanto intérpretes dos mesmos). A maioria das questdes do inquérito oferecia aos
participantes a possibilidade deste poderem escrever outras hipdteses de resposta,
gue ndo as apontadas inicialmente, dando aso a uma maior complexidade no
tratamento dos dados e, em simultaneo, a um maior enriquecimento do conhecimento
cientifico.

O objetivo da pesquisa passava por explorar cada Millennial engquanto
importante emissor de cédigos de vestuario, assim como intérprete de cdédigos

enviados por outros. E também intuito deste trabalho entender se a sua idade, local de
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nascimento/residéncia atual, formagdo académica,

personalidade

influenciam as suas apreciagdes em

ocupagao

profissional

e

relagio aos cddigos de

comunicacdo ndo-verbal emitidos, assim como alcancar a importancia do vestudrio

nessa (auto) avaliagdo veiculada em interagdo social.

4.2. Graficos — Caraterizacdo da amostra

4.2.1. Aidade

Idade

257

20

w
1

Percentagem

o
1

Idade

32

33

34

Foram inquiridos 232 Millenials entre os 20 e os 34 anos, sendo que a maioria

dos investigados se situava entre os 23 e 26 anos de idade (Média 24,70/ Mediana 24/

Moda 24)
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4.2.2. O local de Nascimento

Local de nascimento

m Lisboa = Coimbra = Leiria Santarém m Qutros

Grafico 2 — Local de nascimento dos inquiridos

Foi pedido a todos os inquiridos que indicassem o seu local de nascimento e,
apesar de terem respondido jovens adultos portugueses de todo o pais, os Millennials

nascidos em Lisboa representam mais de 50% da amostra analisada (56%).

4.2.3. A Residéncia Atual

Residéncia Atual

oy

m Lisboa ® Linha de Cascais = Leiria

Palmela m Porto de Mdés = QOutros

Grafico 3 — Local de residéncia atual dos inquiridos
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No que é referente ao local de habitagdo atual, foi requisitado a todos
inquiridos que fornecessem o seu local de residéncia a data em que responderam ao
inquérito. E, a semelhang¢a do local de nascimento, a maioria da amostra habita na

capital do pais, Lisboa (44%).

4.2.4.Local de nascimento/ Residéncia atual

Residéncia no local de nascimento

= Manteve = N3do manteve

Grafico 4 — Permanéncia, ou ndo, dos inquiridos no seu local de nascimentos

Sendo um dos interesses da pesquisa entender as diferencas de opinido entre
Millennials que vivem atualmente no local onde nasceram, comparativamente com
outros Millennials que sairam do seu meio de origem, foi curioso constatar que mais
de metade dos inquiridos ndo manteve o seu local de nascimento como sitio para

residir a data do preenchimento do inquérito (61%).
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4.2.5. A Formacdo Académica

Formacao Académica

m 122ano m Doutoramento = Licenciatura

= Mestrado m Nenhum destes

Grafico 5 — Formacgdo académica dos inquiridos

Quando questionados acerca da formacdo académica (completada) até a data
em que o inquérito foi realizado, os Millennials com Licenciatura (44,8%) dominaram

as respostas, seguindo-se os Millennials com Mestrado (36,6%).
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4.2.6. A Ocupacao Profissional

Ocupacao profissional

8%

m Estudo = Ndo trabalho nem estudo

= Trabalho por conta de outrem = Trabalho por conta prépria

Grafico 6 — Ocupacado profissional dos inquiridos

Mais de 50% dos Millennials inquiridos trabalha por conta de outrem (57%)
sendo também significativa a percentagem de Millennials que ainda ndo entrou no

mercado de trabalho e que tem como ocupagdo principal, o estudo (33%).

4.2.7. A Personalidade

Personalidade

m Aberto = Agradavel = Consciente Extrovertido = Neurdtico

Grafico 7 — Caracteristicas de personalidade dos inquiridos

Foi pedido a cada inquirido que indicasse as trés caracteristicas dominantes da

sua personalidade, sendo que a cada grupo de trés caracteristicas foi associado um
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tipo de Personalidade (Aberto, Agradavel, Consciente, Extrovertido, Neurdtico)’ — facto
desconhecido do investigado. A amostra dividiu-se entre os varios tipos de
personalidade, sendo que apenas o Neurdtico ficou em minoria (4%), enquanto os

outros quatros tipos de personalidade se ocuparam de 20% da amostra final, cada um.

4.2.8. A vida social

4.2.8.1. Eventos Culturais

Com que frequéncia vai a eventos culturais?

12%

= 4 3 6 vezes por ano = 6 a 8 vezes por ano

= Mais de 8 vezes por ano Menos de 4 vezes por ano

Grafico 8 — Frequéncia em eventos culturais, por parte dos inquiridos

Para caracterizar a amostra final, o inquérito requisitava aos participantes que
respondessem com que frequéncia anual costumam participar em eventos culturais,

sendo que quase metade da amostra respondeu (mais de 8 vezes por ano 47%).

7 Segundo Srivastava, no artigo «The Five-Factor Model Describes the Structure of Social Perceptions»
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4.2.9. Viagens ao estrangeiro

Com que frequéncia viaja para fora do pais?

14%

m 123 2vezes porano ® 2 a2 3 vezes por ano

= 3 ou mais vezes por ano = Nunca

Grafico 9 — Viagens ao estrangeiro por parte dos inquiridos

Viajar para fora do pais é, para os Millennials participantes, algo que fazem com
pouca frequéncia. A larga maioria destes jovens adultos (66%) viajam apenas uma a

duas vezes por ano para o estrangeiro.
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4.3. Cruzamento de dados

4.3.1. Elementos de avaliacdo simbdlica em diferentes contextos — Emissor

Elemento de avaliagdo mais Elemento de avaliagdo mais
relevante - entrevista de emprego relevante - encontro de amigos
(E) (E)
= Calgado e acessorios = Calgado e acessodrios
= Estado do cabelo e mdos = Estado do cabelo e mdos
= Maquilhagem = Maquilhagem
= Vestuario = Vestuario
Grafico 10 — Elemento de avaliagio mais relevante Grafico 11 - Elemento de avaliagdo mais
para uma entrevista de emprego (Emissor) relevante para um encontro de amigos (Emissor)
Elemento de avaliagdao mais Elemento de avaliacdo mais
relevante - encontro romantico (E) relevante - primeiro contacto (E)

_

= Calgcado e acessorios ® Calgado e acessorios

= Estado do cabelo e m3os = Estado do cabelo e mdos

= Maquilhagem = Maquilhagem

= Vestuario = Vestuario
Grafico 12 - Elementos de avaliacgdo mais Grafico 13 — Elementos de avaliagdo mais
relevantes para um encontro romantico (Emissor) relevantes num primeiro contacto (Emissor)
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A todos os Millennials inquiridos foi pedido que avaliassem quais dos
elementos de comunicagao nao-verbal mais valorizavam em planos de interagao
simbdlica (comunicacdo face a face). Foram descritas quatro situacles diversas
(entrevista de emprego, encontro de amigos, encontro romantico, primeiro
contacto) para que estes pudessem escolher a titulo das diversas situacdes, qual dos
codigos de comunicacdo ndo-verbal apresentados, tém por isso mais importancia
enguanto emissores de uma mensagem simbdlica. Em todas as situac¢des foi notdrio, o
protagonismo evidente concedido ao vestudrio, com especial destaque para o
contexto de entrevista de emprego, onde a grande maioria dos inquiridos se mostrou
mais preocupada e consensual em relagdo a importancia do mesmo (89%). No
encontro de amigos, assim como no encontro romantico, 70% dos Millennials afirmou
dar relevo ao vestuario como simbolo de comunicagdao ndo-verbal ao qual prestam
especial atencdo enquanto emissores de uma mensagem. Por ultimo, e seguindo a
mesma linha de pensamento, também num primeiro contato, os Millennials deram as
roupas o peso de protagonista, como fulcral emento de apresentagao pessoal (76%). O
contexto onde é disseminada a mensagem ndo parece interferir com a apreciacdo dos
Millennials portugueses em relacdo a importancia do vestuario: tanto pela alteragao
do contexto onde os Millennials nasceram e vivem (ndo hd diferencas significativas),
como na alteracdo de contexto social onde foram avaliados os elementos de
comunicacdo ndo-verbal e onde repetidamente declararam o vestudrio, como
elemento de maior importancia comunicacional. Também Giddens (2013) afirmou que
a origem social do individuo influencia o seu comportamento e, consequentemente, a
forma como este se expressa e interpreta o que se passa na comunicagao simbdlica.
Contudo, para os Millennials portugueses que integram a amostra, a origem social
parece ndo ter relevo nas apreciacoes emitidas. Foi também na eleicdo do vestuario
como elemento de destague na comunicacdo simbdlica, que os Millennials
portugueses se mostraram conscientes da importancia do mesmo, como parte
fundamental da sua comunica¢do ndo-verbal enquanto emissores na interacdo social
gue exercem nas diversas situacdes. Ou ndo fosse o vestuario a forma mais publica de

expressao da identidade do ser humano (Grant, 2009).
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4.3.2. Elemento de maior relevo nas decisdes de vestudrio — Emissor

O que tem mais relevo nas decisdes de
vestuario (E)

m Conforto = Cor
Design Marca

m Se é apropriado para o dia = Se me representa

Enquanto emissores de uma mensagem pelo vestuario, foi requisitado a todos
os respondentes que apontassem qual o elemento das suas roupas que ocupa maior
importancia nas suas decisdes em relagdo ao que vestir. Curiosamente, 29% dos
inquiridos escolheu o “conforto” como elemento principal nas decisdes relativas as
roupas escolhidas, na mesma propor¢cao em que determinaram a hipdtese “se me
representa” com outros 29% das respostas, a apontar para a importancia das roupas
como «prolongamento do eu». O conforto é algo que parece ter muito relevo para os
Millennials Portugueses, independentemente das situacdes sociais que enfrentam,
assim como estes mostram ver a roupas como forma de imporem o seu eu individual,
igual a mais nenhum outro. Teoria confirmada por Wilson (1985) que reforca o
vestuario como ferramenta de expressao humana, reveladora do interior psiquico de

quem a veste.
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4.3.3. Elemento de maior relevo na compra de vestuario - Emissor

O que tem mais relevo na compra de vestudrio (E)

o

m Conforto = Qualidade Se é tendéncia
Se me reflete m Cor = Design
m Gosto m Se assenta no corpo m Marca

Enquanto cidadaos consumidores, foi pedido a todos os participantes do
inquérito que apontassem qual o elemento mais importante das suas escolhas de
vestudrio no momento de compra (excluindo a partida, o preco). Os resultados
dividiram-se, sendo que o “Conforto” voltou a liderar o peso das suas escolhas no
momento de adquirir roupa (25%) seguindo-se o “Se me reflete” (24%) e ainda o
“Design” das pecas (20%).

O conforto e a transmissdo de uma mensagem individual refletida através das
roupas parecem ser, de acordo com a amostra, os elementos de maior poder no
momento de comprar vestudrio para os Millennials portugueses. A semelhanca do
relevo dado nas decisdes didrias de vestudrio, também no momento de compra o
“Conforto” o “Se me reflete” e o “Design” aparecem como os principais elementos de
peso na hora de adquirir roupas. Para os elementos da amostra parece ser de extrema
importancia a comodidade das pecas que compram, assim como o corte das pecas
escolhidas. Contudo, e de acordo com Dorfles (1989) as pecas de roupa selecionadas
pelos individuos, posicionam-no onde este quer ser colocado, dai a importancia da
reflexdo pessoal na escolha das suas compras. Massarotto (2008) defende que o

sujeito compra o que é ou aquilo que pretende ser.
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4.3.4. Mensagem transmitida pelo vestuario — Emissor

Mensagem transmitida pelo vestuadrio (E)

Estado de espirito
. 0%
Disfarcar o corpo ’
0% Formacao
académica
0,
1% 2%

Classe social

Auto-confianga
1%

NenhurlYlgio de origem
mensagem 1%
1%

Ocupagao
profissional
4%

Personalidade
89%

A todos os respondentes do estudo foi-lhes solicitado que indicassem qual a
principal mensagem que pretendem transmitir com as pegas que vestem. 89% da
populacdo inquirida apontou a “Personalidade” como o contelddo informativo de
maior relevancia na transmissdo de uma mensagem pessoal veiculada pelas roupas,
revelando desta forma, qudo importante é o vestudrio como simbolo de apresentagdo
pessoal. LittleJohn (1978) afirma que existem orientagdes psicoldgicas internas a que
cada sujeito atribui significados, e que por estar consciente do peso da a¢do social na
formulacdo de pressupostos pessoais (em relacdo a si e ao outro), estes se querem
diferenciar entre si utilizando formas de se autoapresentarem. Neste caso, o vestuario
surge como cdédigo emitido para a expressdo da individualidade/personalidade do

utilizador.
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4.3.5. Importancia atribuida ao vestuario dos outros — Recetor

Qual a importancia que atribui ao que os outros trazem vestido na avaliagao que
faz deles

40

30

Percentagem

20—

10

1 2 3 4 S

Qual a importancia que atribui ao que os outros trazem vestido na avaliagao
que faz deles

Quando questionados acerca da importancia que atribuiam ao vestuario dos
outros, os Millennials Portugueses revelaram dar uma importancia mediana as roupas,
com destaque para o grau de importancia a 3 (escala de 1 a 5) com 46.1% das escolhas.
Porém, 29.7% dos respondentes apontou para 4 o nivel de importancia do vestuario na
avaliacdo do outro, reforcando apenas o ponto de vista de diversos autores que
atestam o adorno corporal pelas roupas, como um dos elementos de maior
importancia na avaliacdo que se faz de outro ser social. Apesar da importancia
intermédia que a amostra aferiu as roupas, enquanto receptora dos cdodigos de
vestuario na avaliacdo do outro, Wilson (1985) alega a existéncia de fortes
pressupostos morais do individuo relativamente ao que sujeitos com quem interage

III

vestem, utilizando termos como “bom”, “inaceitavel” ou “correto” como avaliacdes

frequentes que demonstram o valor acrescido dos téxteis empregados ao corpo.
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4.3.6. Elementos de avaliacdo simbdlica em diferentes contextos — Recetor

Elemento de avaliacdo mais
relevante - entrevista de
emprego (R)

= Calgado e acessorios
= Estado do cabelo e maos
= Maquilhagem

= Vestuario

Grafico 18 — Elemento de avaliagdo mais
relevante numa entrevista de emprego (Recetor)

Elemento de avaliagdo mais
relevante - encontro
romantico (R)

= Calcado e acessorios
= Estado do cabelo e m3os
= Maquilhagem

= Vestuario

Grafico 20 — Elemento de avaliagdo mais
relevante num encontro romantico (Recetor)

Elemento de avaliagdo mais
relevante - encontro de
amigos (R)

= Calcado e acessorios
= Estado do cabelo e mdos
= Maquilhagem

= Vestuario

Gréfico 19 — Elemento de avaliagdo mais
relevante num encontro de amigos (Recetor)

Elemento de avaliagdo mais
relevante - primeiro contacto

(R)

= Calcado e acessorios
= Estado do cabelo e mdos
= Maquilhagem

= Vestuario

Grafico 21 — Elemento de avaliagdo mais
relevante num primeiro contacto (Recetor)
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A semelhanca do que foi feito com o inquirido no papel de emissor, também
cada respondente do inquérito teve de vestir o papel de recetor e classificar qual o
elemento de maior importancia enquanto intérprete de uma mensagem, entre os
varios elementos transmitidos pela comunicagdo ndo-verbal em plano de interagao
simbdlica. A semelhanca do que aconteceu quando colocado em situacdo de emissor
para quatro situagdes distintas (entrevista de emprego, encontro de amigos, encontro
romantico e primeiro contacto) o vestudrio foi eleito o elemento de maior reflexo na
avaliagdo da comunicag¢do simbdlica emitida pelo outro, principalmente em contexto
de entrevista de emprego (76%) e num primeiro encontro (76%). Também num
encontro de amigos as roupas foram declaradas como poderosos instrumentos de
comunicacao (70%) assim como importantes elementos de avaliagdo num encontro
romantico (69%).

Independentemente do contexto social apresentado, a amostra tendeu de
uma forma generalizada, a apontar o vestuario como o mais importante dos
elementos de comunicagdo ndo-verbal expressos por via simbdlica. Os resultados do
inquérito contrariam a visdo de Davis (1992) que alega que é a identidade social a
qualificar a forma como os individuos comunicam entre si, de acordo com critérios
pessoais moldados a normas sociais, o que influencia emissor e recetor da mensagem,
ambos perturbados pelo contexto. Neste caso, a identidade social dos individuos
conduziu-os de forma homogénea, a eleger o vestuario como elemento a ter em
especial atencdo, quando recebida a mensagem ndo-verbal de outro comunicador,
independentemente do contexto/situacdo apresentada. Isto é, o contexto ndo
perturbou a amostra nem a individualidade das suas apreciacdes, desviando-se da

teoria defendida pelo autor.
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4.3.7. Elemento de maior relevo na avaliacdo do vestudrio — Recetor

O que tem mais relevo nas decisdes de vestudrio (R)

Conjugacao de
pegas
1%

Conforto
8%

Se o representa
34%

Se fica bem
1%

Se a roupa nao

esta rota
0,
0% Qualidade de
confecgdo Marca Elegancia
0% 3% 1%

Enquanto avaliadores de uma mensagem emitida pelo vestuario dos individuos
com quem interagem, os Millennials portugueses afirmaram ser o “Design” das pegas
(44%) o principal elemento de avaliacdo das roupas do outro. De seguida, com 34%
das escolhas, os inquiridos afirmaram que a representacdo da identidade pessoal
através das roupas (“Se o representa”) era também um fator de assumida importancia
na rececdo da mensagem veiculada pelo vestudrio. O “Design” destacou-se como
elemento a ter em conta pelos Millennials recetores da mensagem, mostrando que
ndo sé o corte das pecas lhes interessa ao avaliarem o outro, como também se as
pecas escolhidas pelo mesmo o representam. Sabendo-se a partida e de acordo com
Giddens (2013) que o capital social que existe para que os cidaddos se avaliem é
influenciado pela experiéncia cultural de cada um, assim como a sua origem social (ndo

se tendo verificado este ultimo tdpico).
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4.3.8. Mensagem transmitida pelo vestudrio - Recetor

Classe social Depende ggtilo
8% 2% 0%

Meio de
origem
6%

Ocupagao
profissional
3%

sonalidade

Grafico 23 — Mensagem transmitida pelo vestuario (Recetor)

Aos primeiros nativos digitais portugueses foi-lhes requerido que apontassem
qgual o principal elemento de comunicacdo nado-verbal, emitido pelo vestudrio do
outro. As respostas apontaram a “Personalidade” como o conteldo dominante que a
maioria dos Millennials pensa ser transmitido pelas roupas. Uma mesma peca de
vestuario pode ser geradora de diferentes interpretacdes. Eco (1989) defende que os
objetos como elementos de comunicacdo, acompanham as mudancas sociais. Assim
sendo, uma minissaia pode classificar quem a veste de diferentes formas consoante o
contexto social onde for inserida. Porém, e a luz dos resultados da investigacao, as

mudangas de contexto social ndo influenciaram as andlises dos inquiridos.
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4.4, Arquétipos

A todos os inquiridos que participaram no inquérito foi-lhes pedido que
avaliassem 6 looks diferentes (coordenados de roupa sugeridos pelas consultores
entrevistadas — anexos V, VI, VIl e VIII) e que a cada look associassem cinco entre dez
caracteristicas, emitidas pelo vestudrio de cada um deles . A expressao corporal do
manequim onde foram vestidos os coordenados foi anulada (quase na totalidade)
assim como o aparecimento da cara nas fotografias disponibilizadas aos respondentes,
de forma a que apenas os cddigos de vestuario (recriados pela investigacdo com
roupas semelhantes) servissem como ferramenta de andlise e consecutiva ligacdo as
caracteristicas cedidas. Das dez caracteristicas, cinco foram apontas pelas consultoras
de imagem entrevistadas (informadores privilegiados) como sendo particularidades
informativas de determinadas combina¢des de roupa. A este estudo coube-lhe a
fungdo de tentar compreender se o entendimento dos Millennials vai de acordo com a
informacao profissional cedida pelas consultoras.

No geral, o entendimento dos respondentes acerca das caracteristicas
transmitidas pelos coordenados foi bastante coincidente com as caracteristicas
apontadas pelas consultoras de imagem, evidenciando que existem, de facto,
mensagens veiculadas pelas roupas e que estas sdao entendidas, de modo geral, com
muita facilidade. Este facto reforca a perspetiva de Wilson (1985) que assemelha a
vivéncia do ser humano a de alguém que vive rodeado de espelhos onde todos os
cidaddos sdo atores e espetadores comunicacionais, e a luz deste caso, também (e

fortemente) pelas roupas.
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4.4.1. Arquétipo 1

Arquétipo 1 - respostas

|
0 1 2 3 4 5

Dos 232 elementos da amostra final, apenas 89 acertaram em 3 caracteristicas
apontadas pelas consultoras como correspondentes ao coordenado. O facto de
algumas das pecas deste coordenado serem demasiado largas para o corpo do
manequim poderd ter influenciado a amostra, dado que muitos dos inquiridos
classificaram o coordenado do arquétipo 1 como “inseguro”. Provavelmente pela falta
de adequacgdo das pegas ao corpo, e da mensagem que essa desproporc¢ao emite, este
tenha sido o coordenado menos bem-sucedido, no cruzamento das caracteristicas

apontadas pelas profissionais, e aquelas que foram captadas pelos inquiridos.
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4.4.2. Arquétipo 2

Arquétipo 2 - respostas

1 2

Grafico 25 — Respostas ao arquétipo 2

O arquétipo 2 foi um dos casos de grande correspondéncia entre as caracteristicas
cedidas pelas profissionais e a semelhante apreciacdo da amostra, sendo que 93 dos
232 participantes acertaram 4 em 5 caracteristicas, e 63 dos mesmos acertaram na

totalidade das mesmas.
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4.4.3. Arquétipo 3

Arquétipo 3 - respostas

Grafico 26 — Respostas ao arquétipo 3

Dos 232 participantes da amostra final, a grande maioria (142 respondentes)
acertou nas cinco caracteristicas apontadas pelas consultoras em relacdo aos
coordenados cedidos. Evidenciando que existem, de facto, coordenados de
compreensao mais acessivel que outros, ou pelo menos, mais bem conseguidos entre

Si.
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4.4.4. Arquétipo 4

Arquétipo 4 - respostas

0 1 2 3 4 5

Grafico 27 — Respostas ao arquétipo 4

O arquétipo 4 foi mais um caso de sucesso na correspondéncia entre as
caracteristicas comunicacionais do vestudrio apontadas pelas profissionais,
relativamente ao entendimento dos inquiridos, sendo que 95 entre 232 respondentes

acerto
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4.4.5. Arquétipo 5

Arquétipo 5 - respostas

— I (%] I I |
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Grafico 28 — Respostas ao arquétipo 5

O arquétipo 5 reforgou a ligacdo entre vestuario e comunicacao, ao evidenciar
que existem de facto coordenados que transmitem uma mensagem clara no
entendimento dos Millennials, enquanto recetores de informacdo pelas roupas. 101

dos participantes da amostra acertou na totalidade das caracteristicas almejadas.
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4.4.6. Arquétipo 6

Arquétipo 6 - respostas

[#] I I | I i
0 1 2 3 4 5

Grafico 29 — Respostas ao arquétipo 6

Por fim, 95 dos 232 respondentes acertaram em apenas 3 caracteristicas

emitidas pelo coordenado do arquétipo 6.

4.5. Cruzamento de dados

4.5.1. Cruzamento: permanéncia/alteracdo de residéncia actual

A primeira varidvel analisada dos resultados do inquérito, diz respeito aos
Millennials quanto a sua permanéncia/mudanca de residéncia atual relativamente ao
seu local de nascimento. O objetivo de cruzar esta varidvel com todas as questdes

submetidas ao longo do questionario, parte do interesse em compreender se a
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alteragdo do local de nascimento comparativamente ao local de residéncia atual a data
das respostas do inquérito, influéncia os Millennials enquanto emissores e recetores
de mensagens através do vestuario.

As questbes relativas a frequéncia nas viagens ao estrangeiro e aos eventos
culturais ndo sao representativas da classe social dos Millennials inquiridos, tendo sido
retiradas das varidveis de estudo, mantendo-se apenas como caracterizagdao da
amostra.

As tabelas em Anexo |, que cruzam o local de nascimento e local de residéncia
atual com a primeira pergunta da Seccdo Il - Elementos de avaliagdo da comunicag¢ao
nao-verbal em diferentes contextos, constatam que dependendo da situagdao em
analise, também o meio de nascenca e respetiva permanéncia ou alteracdo de
residéncia, alteram os seus comportamentos e avaliacdes, embora com diferencas

irrelevantes.

Do ponto de vista do Emissor:

Em contexto de entrevista de emprego, foi de notar que em termos
comportamentais ndao ha significativas diferencas no relevo atribuido ao vestuario,
guando analisado o total de pessoas que respondeu: tanto para quem manteve o local
de nascimento como meio de residéncia, como para quem o alterou. A amostra
também pode ter sido influenciada pelas suas caracteristicas, pois ao analisar o Excel
com os respetivos dados, repara-se que as mudancas de meio sdo, muitas das vezes,
pouco significativas (de polos urbanos para outros polos urbanos) ndao afetando de
forma decisiva a importancia cedida ao vestuario. Quem manteve o contexto atribui-
Ihe 89% de importancia, quem alterou o seu contexto de nascenga em relagdao a
atualidade atribui 89,4%.

Em situagdo de encontro de amigos, é de registar que quem muda de contexto
atribui mais importancia ao vestuario (72,5%) na emissdao de mensagens neste tipo de
encontro informal, do que quem se mantém na mesma situacao desde o nascimento
(65,6%).

Para um encontro romantico ficou a saber-se que quem muda de contexto
(71,1%) atribui mais importancia ao vestuario, do que quem se mantém (67,8%) neste

tipo de situagdes amorosas.
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Num primeiro contacto, quem mudou de contexto de nascenca/habitagdo da
mais importancia ao vestuario num primeiro contacto (78,2%), do que quem se
mantém a viver no sitio onde nasceu (73,3%).

Quando questionados acerca de qual o elemento com maior importancia para
as decisdes didrias de vestudrio, ambos os Millennials (quer os que mantiveram o
contexto de nascenc¢a com 35,60%, como quem o alterou com 40,80%), afirmaram ser
o “Conforto” o que mais lhes interessa na hora de decidirem o que vestir. Porém,
como segundo elemento de importancia para as decisGes de vestudrio, quem manteve
o contexto de residéncia aponta o “Design” como segundo elemento de relevo
(27,80%), enquanto quem alterou o contexto residencial aponta o “Se me representa”
(32,40%) como caracteristica crucial na hora de fazer escolhas através das roupas.

E quando a pergunta procurava encontrar o que tem mais relevo na compra de
vestudrio para os Millennials portugueses, a resposta recaiu novamente no
“Conforto” como elemento de decisdo (para quem manteve o contexto — 8,9%, para
quem o alterou — 12,7%). Contudo, como segundo elemento a ter em conta na hora de
comprar roupa, a maioria dos elementos da amostra apontou a resposta “Se me
reflete” como importante influéncia na decisdo que precede a aquisicdo das pegas de
vestuario, independentemente da permanéncia/alteracdo do local de nascimento e
residéncia (quem manteve — 17,8%, quem alterou — 19%).

Quando questionados acerca de qual a mensagem que pretendem transmitir
com aquilo que vestem, ndo foram registadas diferencas significativas entre aqueles
que mantiveram o local de nascimento com o local de residéncia atual (88,9%) e os
gue alteraram o seu contexto de habitacdo (87,3%). Ambos vém o vestudrio como
principal meio de expressdao da sua personalidade.

Numa escala de 1 a 5 relativa a importancia dada ao que os outros trazem
vestido na avaliagdo que faz deles, foi pedido a cada Millennial respondente que
escolhesse o grau de importancia que atribui as roupas para interpretacdo pessoal
daqueles que consigo se cruzam, sendo que a grande maioria optou por classificar o
nivel 3 como opcdo eleita. O contexto de nascimento/habitacdo atual ndo influencia
esta apreciagdo (44% para quem se manteve, 47% para quem alterou)

Do ponto de vista do recetor: (nas mesmas situacées em que foram avaliados

como emissores)
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Em contexto de entrevista de emprego, mas desta volta n3ao como
entrevistado mas sim como entrevistador, os Millennials portugueses dao a mesma
importancia ao vestuario do outro, tanto tenham mantido o seu contexto de
nascimento com o da residéncia atual (80%) como quando o alteram (73,2%). No caso
do emissor evidenciado acima, os Millennials que mantém o contexto ddo menos
importancia ao vestudrio do que quando avaliam.

Em situacdo de encontro de amigos, o local de nascimento/residéncia atual
parece nao diferir na avaliagdo do vestudrio como elemento de maior importancia
tanto para os que mantém o local de nascimento/habitacdo (73,3%) como para
aqueles que mudaram (66,9%) Enquanto emissores, os Millennials portugueses ddo
menos importancia ao vestudrio do que quando sdo colocados na pele de
recetores/intérpretes de informagdo ndo-verbal.

Ocorrendo um encontro romantico, quem faz coincidir o seu local de
nascimento com o local de residéncia atual, tende a dar mais importancia ao vestuario
(70%) do que quem muda de contexto nascimento/atualidade (68,3%). As alteracGes
sdo ligeiras, pouco significativas.

Quando se encontram com alguém pela primeira vez, 76% dos Millennials
portugueses ddo mais importancia ao vestudrio, vivam eles no mesmo local onde
nasceram, ou nao.

Na avaliagdo do vestuario do outro, os Millennials portugueses escolheram
como elemento de maior importancia o “Design” para quem manteve o local
nascimento/residéncia atual (43,3%) assim como para quem mudou (44,4%). Em
segundo lugar, qualquer um destes dois grupos de Millennials escolheu o “Se o
representa” como sinal evidente de importancia atribuida na avaliagdo que fazem das
roupas de outros agentes sociais (36,7% para quem manteve o contexto, 32,4% para
guem mudou)

Quando indagados acerca de qual a mensagem recebida pelo vestudrio do
outro, os Millennials portugueses foram perentérios em afirmar que a principal
mensagem passada pelas roupas do outro, assenta na “Personalidade” de quem veste
(para quem manteve local de nascimento/residéncia 81,1%, para quem alterou 79,6%).
Relativamente a avaliagdo dos Arquétipos a permanéncia/alteragcdo do local de

nascimento ndo influenciou a quantidade de respostas certas e erradas, mostrando-se
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indiferente para a analise dos coordenados. Na andlise do Arquétipo 1, entre 30% a
40% dos respondentes acertaram em trés caracteristicas. No Arquétipo 2, entre 39% e
41% acertaram em 4 elementos comunicados pelo coordenado. No Arquétipo 3, entre
60% a 62% dos Millennials acertaram nas cinco caracteristicas associadas ao vestuario
definidas pelas consultoras, assim como no Arquétipo 4 (entre 38% e 46%) e no
Arquétipo 5 (entre 42% e 46%). Ja o arquétipo 6 contou apenas com 3 caracteristicas

correspondidas, entre os 37% e os 47% dos respondentes a acertar.

4.5.2. Cruzamento: Formacdo Académica

As tabelas em anexo Il, cruzam uma das varidveis da Seccdo | (caracterizacdo da
amostra) como a Formagao Académica com todas as perguntas da Seccdo Il (escolha
multipla) e Seccao Il (Arquétipos).

Enquanto Emissores, foi pedido a todos os Millennials inquiridos que
avaliassem o elemento a que atribuem mais relevincia consoante situagdes
descritas, situacdes em que sao colocados como criadores dos cédigos.

Numa entrevista de emprego, a formacdo académica dos participantes foi
indiferente para atestar a preponderancia do vestuario como elemento de atencao
principal (entre 85% e 100% das escolhas).

A semelhanca da entrevista de emprego a formacdo académica ndo foi
relevante nas opinides da amostra em relagdo as outras situagdes apresentadas, que
foi clara ao destacar o vestudrio como simbolo de maxima importancia tanto num
encontro de amigos (entre 65% e 100%), como num encontro romantico (entre 68% e
100%) e ainda como elemento decisdrio num primeiro contacto (entre 70% e 100%).

No cruzamento de dados entre a Formag¢ao académica e qual o elemento de
principal relevo nas decisdes de vestudrio dos inquiridos (Emissores), foi de constatar
gue o nivel académico dos respondentes é pouco decisivo para a escolha do principal
elemento na hora de escolher o que vestir, recaindo sobre o “Conforto” (30%) e
“Design” (27,5%) para quem tem apenas o 122 ano completo, e de “Conforto” (entre

31% e 45%) e “Se me representa” (%) para licenciados e mestres.
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Também indiferente para o destaque de um elemento nas decisbes de
consumo de vestuario dos Millennials é o seu nivel de formagao académica, ja que
ndo sdo substanciais as diferencas sentidas durante a pesquisa entre alunos que
completaram o secundario, licenciatura, mestrado ou doutoramento. Na maioria,
todos eles optaram por definir o “Conforto” (entre 6% e 16%) o “Design” (entre 13% e
20%) e a opgdo “Se me reflete” (entre 16% e 50%) como principais caracteristicas do
vestudrio a ponderar, na hora de adquiri-lo. Sendo que a reflexdo da personalidade se
assume como elemento dominante na hora de considerar as aquisi¢des de roupa.

Relativamente a mensagem que se pretende passar enquanto Millennial
(emissor), esta parece nao estar grandemente influenciada pela formacdao académica
entre os seus participantes, sendo a escolha da “Personalidade” declarada como
principal elemento a ter em conta (independentemente do grau de formacdo) por
todos os inquiridos (entre 85% e 100%).

Enquanto recetores, foi requisitado aos respondestes que outorgassem a
importancia que atribuem ao que os outros trazem vestido na avaliagao que fazem
deles. Neste seguimento o nivel 3, numa escala de 1 a 5, foi o mais escolhido por
qualquer um dos niveis de formag¢dao da amostra, demonstrando que a maioria deles
(entre 41% e 100%) dao importancia intermédia ao vestudrio como elemento de
avaliacdo de outro sujeito, independentemente da sua formagdo académica.

A semelhanca do que aconteceu na primeira parte do questionario, onde os
Millennials foram analisados enquanto emissores, também na varidvel de Formagao
Académica se quis aprofundar a importancia do vestudario em diferentes
contextos/situa¢cdes a lupa do seu prisma de rece¢do das mensagens. Neste
seguimento, o vestuario foi apontado como o elemento de comunicacao nao-verbal
gue é tido em maior atencdo em qualquer uma das situacGes propostas: tanto na
entrevista de emprego (entre 74% e 100%) num encontro de amigos (entre 67% e
100%) num encontro romantico (entre 67% e 100%) e até num primeiro contacto com
outro individuo (73% e 100%).

Quanto ao elemento a que os participantes afirmaram dar mais importancia na
avaliacdao do vestudrio do outro, o nivel de formagao académica mostrou influenciar
as decisdes dos jovens participantes. Para os Millennials com o 122 ano completo, o

“Design” tem um peso significativamente superior (60%) aquele que foi atribuido pelos
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Millennials com Licenciatura ou Mestrado (40%). Ja os Millennials portugueses com
Licenciatura e Mestrado parecem atribuir maior peso a op¢do “Se me representa”
(37%) do que aqueles que apenas tém o 122 ano como formagdo académica completa
(18%).

No plano da mensagem recebida pelos Millennials e respetiva diferenca de
apreciacdo a lupa da sua formagdo académica, é de constatar que todos eles escolhem
a “Personalidade” como a principal mensagem que desejam transmitir com o que
vestem (entre 73% e 100%).

Relativamente a apreciacdo dos seis Arquétipos a luz da formagcdo académica dos
respondentes, é facil constatar que o grau académico atingido pelos participantes nao
manifesta assumida importdncia na quantidade de correspondéncias entre as
caracteristicas cedidas pelas consultoras e as acertadas pelos elementos da amostra.
Para o Arquétipo 1, 33% acertaram em trés das cinco caracteristicas pretendidas. Para
o Arquétipo 2, entre 38% e 100% acertaram em 4 das caracteristicas, ja para o
Arquétipo 3 (entre 58% e 100%), Arquétipo 4 (entre 33 e 50%) e Arquétipo 5 (entre
40% e 55%) foram cinco as caracteristicas alcancadas corretamente. O Arquétipo 6
reuniu menos consenso junto da amostra, sendo que a maioria apenas fez
corresponder trés das caracteristicas apreciadas (entre 38% e 50%) com as indicadas
pelas consultoras. De forma geral, tornou-se evidente que a formagdo académica nao

influencia a apreciagao dos Millennials relativamente aos cddigos de vestuario.

4.5.3. Cruzamento: Ocupacao profissional

As tabelas em anexo Ill cruzam a terceira variavel pertencente a caracterizacao
da amostra (Seccdo I) e que serd cruzada com todas as questdes da Seccao ll e lll é ada
Ocupacgao profissional.

Do ponto de vista do emissor, a Ocupagao profissional em pouco influencia a
apreciacdao dos Millennials portugueses na escolha do principal elemento de
comunicacao nao-verbal, que ndo temem em apontar como sendo o vestudrio, nas
diversas situagdes apresentadas. Em caso de entrevista de emprego, o vestuario
reuniu entre 88% e 100% das escolhas. Enquanto no encontro de amigos (entre 66% e

100%) e no encontro romantico (entre 64% e 80%) o vestudrio continuou a dominar as
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op¢Bes tomadas, embora com menos consenso. Enquanto emissores de uma
mensagem, os jovens adultos portugueses determinaram novamente o vestuario
como principal elemento a ter em conta num primeiro contacto com um desconhecido
(entre 74% e 90%).

Seguindo a mesma linha pensamento do cruzamento de varidveis anteriores, a
ocupacao profissional foi tida em atencdao como possivel influéncia na escolha do
elemento com mais relevo para os Millennials nas suas escolhas pessoais de
vestudrio. Porém, a ocupagdo profissional ndo foi declarada como tendo peso
evidente na hora de escolher o “Conforto” (entre 30% e 75%) como caracteristica de
maior importancia e a opgdo “Se me representa” (entre 25% a 35%) como segunda
escolha.

Na altura de comprar pegas de vestuario, os Millennials portugueses parecem
nao ser influenciados pela sua ocupagao profissional, ao escolherem em sintonia um
claro dominio da opcdo “Se me reflete” (entre 18% e 21%) como principal
caracteristica a ter em conta na hora de adquirir roupas.

Quando questionados acerca de que mensagem pretendem transmitir com o
que vestem, a grande maioria dos participantes apontou sem hesitar, a
“Personalidade” como mensagem principal a ser emitida (entre 86% a 100%).

Enquanto recetores, os inquiridos foram indagados relativamente a
importancia atribuida ao que os outros trazem vestido. A ocupagdo profissional
manifestou-se indiferente ja que entre 40% e 75% dos inquiridos escolheram o grau 3,
numa escala de 1 a 5, como a sua principal escolha de importancia aferida as roupas.

Colocando os Millennials participantes como recetores das mensagens
veiculadas no plano do nao-verbal, também o vestuario dominou as suas escolhas
como elemento de crucial peso em diversas situacdes sociais. A ocupagao profissional
ndo influencia as suas decisdes ja que as respostas foram conduzidas todas no mesmo
sentido, independentemente da atividade profissional dos respondentes. O vestuario
dominou as escolhas, tanto em situagdo de entrevista de emprego (entre 50% a 80%)
como no encontro de amigos (60% a 75%) e encontro romantico (50% a 75%) e até no
primeiro contacto com outro ser social (entre 50% a 85%).

Quando requisitada a escolha do elemento a que os respondentes dao mais

importancia na avaliacido do vestuario do outro, o elemento maioritariamente
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apontado foi o “Design” (entre 40% a 50%) e em segundo lugar a opgao “Se o
representa” (entre 32% e 36%).

Relativamente a mensagem recebida pelas roupas, os Millennials foram
unanimes em declarar a “Personalidade” (entre 75% e 100%) como a mensagem mais
forte a ser passada pelo vestuario, destacando-se em larga escala quando comparada
com as outras opgoes e evidenciando a falta de influéncia da ocupagao profissional na
sua decisdo.

Em relagdo aos Arquétipos, a diferente ocupagao profissional dos participantes
pareceu ndo influenciar as suas aprecia¢des relativamente as caracteristicas emitidas
pelos coordenados. No Arquétipo 1, entre 25% a 42% dos participantes acertaram em
3 caracteristicas, no Arquétipo 2 entre 30% a 51% igualaram 4 das caracteristicas
determinadas pelas consultoras, sendo que no Arquétipo 3 (entre 45 e 100%),
Arquétipo 4 (entre 35% e 75%) e Arquétipo 5 (entre 35% e 100%) foram
correspondentes as cinco caracteristicas definidas pelas consultoras e acertadas em

larga escala pela amostra.

4.5.4. Cruzamento: Personalidade

Por fim, as tabelas em anexo |V, cruzam a ultima varidvel avaliada, a da
“Personalidade” com todas as outras questdes. Esta parece ser uma das varidveis mais
importantes ja que é referida em vdrias questdes e, curiosamente, em diversas
respostas. Os participantes foram divididos em cinco categorias de personalidade
(divisdo efectuada consoante a Teoria “The Big Five”, discutida no sub-capitulo 2.9.)

Seguindo a linha de pensamento das outras varidveis cruzadas, também a
Personalidade foi analisada com o objetivo de ver se influenciava a apreciacdo dos
Millennials participantes tanto como emissores como enquanto recetores.

Enquanto Emissores, os inquiridos tiveram de expressar qual o elemento mais
importante no plano da comunicagao nao-verbal para a construgao da sua imagem
em plano de interacdo social, de acordo com vdrias situacdes. Em todas elas os
participantes elegeram o vestudrio como o elemento mais importante, tanto na
entrevista de emprego (entre 81% e 94%) como no encontro de amigos (entre 61% e

77%) num encontro romantico (entre 60 a 78%) e de extrema importancia num
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primeiro contacto de interagao social (entre 73% e 89%). Na aprecia¢do geral foi de
facil constatacdao que os Millennials de perfil “Aberto” sdo os mais conscientes em
relacdo a importancia do vestudrio, atribuindo-lhe grande relevo em qualquer uma das
situagdes.

Em relagao a determinar o que pensavam os respondentes ter maior peso nas
suas decisdes de vestudrio, os Millennials parecem dividir-se em interpretagdes
diversas, influenciados pela sua personalidade. No geral, a maioria optou pelo
“Conforto” (entre 32% e 67%) como elemento de maior importancia na escolha do
vestudrio, seguindo-se a opcdo “Se me representa” (entre 15% e 39%). Para os
respondentes de perfil “Aberto” a “reprodugdo da sua personalidade” através das
roupas é para eles, o elemento mais importante. Para os de perfil “Consciente”,
“Extrovertido” e também para o “Neurédtico” é o “Conforto” a caracteristica mais
importante a reter das suas escolhas de vestuario.

Em situag¢do de compra de vestuario, a Personalidade parece influenciar os
Millennials de acordo com os seus perfis e caracteristicas dominantes. Os “Neuréticos”
atribuem maior importancia ao “Conforto” (33,3%) enquanto para os “Conscientes” é
o “Design”, a “Qualidade” e o0 “Se me reflete”, os elementos mais preponderantes nas
suas decisOes de compra (entre os 10% e os 15%). Ja os “Extrovertidos” declaram-se
ligados a opgdo “Se me reflete” (23%) como a caracteristica de maior relevo nas suas
escolhas.

Quanto a ligacdo da Personalidade com a questdo de qual a mensagem que os
Millennials pretendem transmitir com o que vestem, esta é, no cruzamento desta
variavel, reforcada, sendo que ¢é apontada como a mensagem principal,
independentemente das caracteristicas de Personalidade distintas selecionadas na
caracterizacdo da amostra. Todos os Millennials pretendem transmitir a sua
personalidade com o que vestem, principalmente os de perfil “Aberto” e “Agradavel”
(entre 83% e 94%).

Ja no papel de recetores, a amostra atribui o nivel 3 como grau de importancia
cedido ao vestudrio, numa escala de 1 a 5, na avalia¢ao do outro, independentemente
da sua personalidade (entre 39% a 54%).

Na pele de intérpretes de mensagens veiculas pelo plano da comunicacdo ndo-

verbal, os Millennials portugueses atribuiram mais uma vez ao vestuario, o papel de
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protagonista como elemento de maior relevo na avaliagdo do outro em contexto
social. De acordo com a personalidade dos indagados registaram-se ligeiras diferencas
de importancia do vestudrio, consoante as diferentes situagdes. Sendo que as roupas
se mantém como elemento de unanime importancia. Tanto numa Entrevista de
emprego (com 86% das escolhas para os respondentes, com especial aten¢do para os
participantes de perfil “Aberto”) como num encontro de amigos (onde entre 56% e
74% sao os “Agradaveis” aqueles que atribuem maior atencdo ao vestudrio neste
contexto) assim como num encontro romantico (onde o vestuario é apontado como
elemento decisivo por parte da amostra entre os 60% e os 74%, que correspondem aos
inquiridos de perfil “Aberto”). Num primeiro contacto em intera¢do social, os jovens
adultos portugueses voltaram a reforcar o poder das roupas (entre 56% e 86%, sendo
que a percentagem mais alta é atribuida pelos jovens de perfil “Aberto”). E de notar
especial influéncia da personalidade na avaliagdo do vestudrio por parte da amostra
estudada.

Quando indagados acerca do elemento ao qual atribuiam mais importancia na
avalia¢do do vestuario do outro, os investigados apontaram o “Design” como primeiro
elemento de relevo (entre 42% e 48%) para todos os tipos de personalidade. Sendo
gue para os “neurdticos” é a hipotese “Se o representa” que mais importancia tem,
com 44%. A proporgao da amostra pode aqui ter bastante influéncia nos resultados, ja
gue ndo esta repartida por todos os perfis da mesma forma.

Relativamente a mensagem que os outros transmitem pelas roupas, a amostra
foi unanime ao apontar a “Personalidade” como fator de principal expressdo (entre
70% e 91%).

Por ultimo, em relagdo aos Arquétipos, a Personalidade parece nao ter
influéncia na sua apreciacdo dos codigos de vestuario colocados no manequim, sendo
que para o Arquétipo 1, os respondentes acertaram em 3 (entre 35% e 67%), no
Arquétipo 2 acertaram em 4 (entre 38% e 67%), no Arquétipo 3 ligaram as 5
caracteristicas do seu entendimento com as atribuidas pelas consultoras (entre 57% e
89%), no Arquétipo 4 acertaram entre 4 e 5 caracteristicas (26,2%) so para o de perfil
“Aberto” porque para os restantes a maior representatividade recai nas 5

caracteristicas associadas. Para o Arquétipo 5 (entre 37% e 48%) foram feitas muitas
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associagOes corretas com cinco caracteristicas alcangadas, enquanto para o Arquétipo

6 (entre 35% e 56%) acertaram apenas em 3.
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CAPITULO 5- CONCLUSOES, LIMITACOES E RECOMENDAGCOES

5.1. Conclusdes e limitacbes

O mote da pesquisa inicial assentou no desejo de saber mais acerca das
ligagdes fortes mas pouco objetivas, que juntam universos aparentemente distantes
mas como o do vestudrio e o da comunicagao.

Foi por acreditar no poder das roupas como ferramenta comunicacional de
alcance desmedido, que se tentou (embora com consciéncia do dominio fortemente
qualitativo e muito subjetivo do objeto de estudo) avaliar de forma mais concisa, quais
os contornos que limitam estas vastas areas de estudo, unidas por ligagcdes subtis mas
de grande impato. O carater difuso, ambiguo e de natureza pouco objetiva do objeto
de estudo, dificultou muitas vezes a objetivacdo dos propdsitos de desenvolvimento da
pesquisa.

Neste trabalho procurou juntar-se a for¢a da comunicagdo numa das suas
expressdes menos valorizadas: a da comunicacdo nao-verbal. E foi pela mao do que
fala sem recorrer a palavras, que a investigacdo aqui presente se debrucou sobre a
interacdao simbdlica que ocorre no plano social, e que através da forca do vestuario
consegue emitir mensagens, por vezes mais claras e intuitivas do que aquelas que se
materializam, sobre o seu utilizador e, curiosamente, sobre o seu recetor.

“As roupas que falam (dos e para os Millennials Portugueses”) quis desde a sua
fundacgdo, procurar entender duas questdes de dificil resposta: “Como é que o
vestudrio comunica?” e “O que é que o vestuario comunica?”. Ambas as perguntas
foram colocadas da ética do emissor da mensagem e do intérprete da mesma.

Foi pela atencdo ao panorama atual que decreta os Millennials (jovens nascidos
entre 1980 e 2000) como a geracao mais influente da histéria, que o trabalho
desenvolvido se focou neste publico-alvo de que pouco se sabe e que muito
acrescenta a sociedade do quotidiano. S3o os primeiros nativos digitais, e sé por esta
sua condicdo, representam, segundo o artigo do Goldman Sachs, o papel de agucados
comunicadores na era em que se apresentam ao mundo pelas redes sociais e
plataformas digitais, tdo distintas quanto a sua vontade de comunicar, tao inovadoras
guanto a sua avaliacdo do mundo.
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Os Millennials portugueses representaram para esta investigacdao, o grande
desafio de poder entender pelos olhos destes jovens adultos (selecionados apenas dos
20 aos 34 anos) de que forma o vestudrio pesa as suas decisdes diarias de criacdo da
imagem pessoal tanto na sua autoapresentacdao, como também na avaliacdo exterior
de quem com eles se cruza.

Um dos objetivos da pesquisa passava por entender como comunica o
vestudrio, ao identificar os meios escolhidos pelos Millennials portugueses para a
transmissdo de mensagens (enquanto emissores) e interpretacdo das mesmas
(enquanto recetores).

A curiosidade por perceber se o vestuario é o elemento integrante na
comunicacdo simbdlica desta geracdo, com maior peso dentro do plano ndo-verbal,
assumiu-se presente desde o inicio do estudo. E na vivéncia dos atos sociais que estes
jovens adultos emitem e recebem conteldos informativos, através das roupas que
adornam os seus corpos, e a constatacdo da sua importancia revelou-se sélida na
consciéncia de cada um deles. Procurou identificar-se desde cedo, quais as
caracteristicas utilizadas pelos Millennials (emissor/recetor) para a veicula¢cdo da
mensagem.

Como segundo grande dominio de todo o trabalho académico desenvolvido,
estabeleceu-se a procura pelo entendimento do que é que o vestuario comunica sobre
a individualidade, analisando a mensagem que o individuo pretende transmitir com o
gue veste (emissor) e qual a mensagem que este avalia com o que vé (recetor).
Identificar quais as mensagens transmitidas pelos téxteis que envolvem o corpo foi um
dos propdsitos maiores deste trabalho de investigacdo.

Depois da abordagem concetual onde se recolheram informacgdes valiosas para
o desenvolvimento do corpo do trabalho, com conhecimentos sélidos cedidos por
investigadores de diversas areas (comunicacdo, psicologia, sociologia, marketing e até
branding pessoal) foi chegada a altura de partir para o terreno ao explorar a vertente
empirica da pesquisa. Foram realizados 232 inquéritos (amostra final) a Millennials
portugueses, que possibilitaram uma visdo mais objetiva e real dos conteudos da
investigacdo que tanto poderiam ter sido realizados em Portugal, como em qualquer

outro pais do mundo (adaptando-se, claro, a cultura local).
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A pesquisa pretendeu desde o seu arranque, poder avangar com mais
informacao sobre a dimensdao da comunicagdo nao-verbal pelo vestuario analisada a
luz do manuseamento das impressdes sociais e interpretacdes pessoais dos individuos
entre si, em plano de interagdo simbdlica.

As primeiras hipéteses de investigacdo deste trabalho, acreditavam que a
relagdo entre o local de nascimento e a permanéncia/alteragdo para a residéncia atual,
influenciavam a criacdo de cddigos de vestudrio dos Millennials portugueses enquanto
emissores, assim como a interpretagdao dos mesmos enquanto recetores. Partiu-se de
um ponto que julgava ser a alteragao do meio de nascimento para outro meio de
residéncia, fator de influéncia no julgamento das roupas. Foi com a realiza¢do dos
inquéritos que se pode constatar que ndo ha grandes diferencas de apreciacdo na
atribuicdo do vestuario como o elemento mais importante da comunicacdo ndo-verbal,
independentemente do local de nascimento da amostra se ter mantido ou alterado,
em relacdo ao local de habitacdo atual. As diferencas de opinido em relacdo ao
vestuario, entre os que mantiveram o seu meio de nascimento como meio de
habitacdo, em comparacdo com aqueles que se deslocaram para outro local de
residéncia, sdo irrelevantes e pontuais. Nas diversas situacdes apresentadas (caso da
entrevista de emprego, encontro de amigos, encontro romantico e primeiro contacto)
guem permanece atualmente no local onde nasceu parece dar menos importancia ao
vestudrio (89%) do que quem mudou de meio (89,4%) enquanto emissores da
mensagem, isto é, enquanto individuos que criam os cédigos para as situacdes
expostas, demonstrando um possivel aumento de consciéncia em relacdo a
importancia das roupas, como elemento de apresentacao pessoal.

Ja como recetores da comunicacdo ndo-verbal, também o vestuario foi eleito o
elemento de maior destaque no plano da interacdo simbdlica, em qualquer uma das
situacdes mencionadas, com especial destaque para o “Encontro romantico” onde
guem se mantém a viver no sitio onde nasceu, parece ter especial atencdo as roupas
nesta situacdo. Quanto ao elemento de maior importancia nas decisdes diarias de
vestudrio, os elementos da amostra ndo se foram influenciados pelo sua
permanéncia/alteracdo do local de nascimento/local de residéncia, ao escolherem o
“Conforto” como prioridade, seguindo-se o “Design” (para quem se manteve no

mesmo local) e o “Se me representa” (para quem alterou o meio de origem para o
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local atual), mostrando que quem se deslocou de um meio para outro parece aferir
mais importancia a reflexdao da sua identidade pelas roupas. E de forma semelhante,
também no momento de comprar pecas de vestuario foi o “Conforto” o elemento que
mais pareceu pesar na decisdao final para todos eles, seguindo-se o “Se me reflete”
como espelho da importancia das roupas na apresenta¢ao do individuo ao mundo.

Na hora de escolherem a principal mensagem a ser passada através do que
vestem, os Millennials optaram por eleger a “Personalidade” como conteldo
primordial, independentemente do seu meio de origem corresponder ou ndao ao seu
meio de habitacdo atual.

Relativamente a importancia do vestudrio na avaliagdo que faz do outro, a
amostra atribui 3 (numa escala de 1 a 5), mostrando que nem o contexto onde nasceu
e vive, assim como a sua formacdo académica, ocupacao profissional ou personalidade
interferem, na altura de decidir que o vestudrio tem para si uma importancia média,
nao o descurando, nem o desvalorizando. Provavelmente, se a escala se dividisse em
quatro valores, seria mais expressiva a divisdo da amostra em assumir-se
declaradamente mais atenta (com niveis 3 e 4) ou menos atenta (com niveis 1 e 2).

O “Design” foi eleito o elemento com maior importancia na avaliagdo do
vestuario do outro para ambos os contextos de local de nascimento/meio de habita¢do
atual, seguindo-se a forma como as roupas representam quem as veste com a opgao
“Se me representa” a surgir como segunda escolha de destaque para a maioria dos
Millennials.

A “Personalidade” foi a mensagem que mais Millennials portugueses dizem
receber em relacdo ao vestudrio transportado pelos outros agentes sociais com que se
cruzam, sendo undnime a sua resposta, sem influéncia do seu meio de origem e/ou
habitacional. Os Arquétipos apresentados em inquérito, foram, na sua larga maioria,
entendidos da melhor forma independentemente do local de nascimento/meio de
residéncia, formacdo académica, ocupacdo profissional ou personalidade dos
investigados.

Apds serem reproduzidos em manequim, os coordenados cedidos pelas
consultoras (com respetivas cinco caracteristicas comunicacionais aliadas a cada um
dos seis arquétipos) foram largamente entendidos pelos inquiridos que nunca

acertaram menos de trés das cinco caracteristicas (camufladas no meio de outras cinco
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distintas) atestando que existem, de facto, coordenados especificos para a emissdo de
uma mensagem e que esta é, ao que parece, mais objetiva do que se julgava
inicialmente.

N3o deixa de ser curioso no quadro desta pesquisa, que a opinido dos
respondentes coincida em larga medida com as caracteristicas avancadas pelas
consultoras (informadores privilegiados), evidenciando a capacidade dos Millennials
Portugueses (geracdo do acesso facilitado a informacdo) sem qualquer tipo de
formagdo na d4rea da consultoria de imagem/styling, em apontar com sucesso a
comunicacao feita pelas pecas.

Uma das hipdteses de partida desta investigacdo pretendia averiguar a
influéncia da Formacdo Académica da amostra, relativamente as suas concec¢des sobre
vestudrio e comunicacdo. De uma forma generalizada, a formacdo académica
alcancada por cada grupo de Millennials pareceu ndao os distanciar entre si, tanto na
emissdo de codigos de comunicacdo ndo-verbal como na avaliacdo dos mesmos, sendo
o vestudrio apontado pela maioria da amostra, como elemento a ter em especial
atencdo no plano de comunicac¢do simbdlica, aquando situag¢des sociais distintas como
a entrevista de emprego, um encontro de amigos, um encontro romantico ou até o
primeiro contacto com alguém.

De acordo com os resultados obtidos, os Millennials optam, de forma
generalizada e sem diferencas relativamente a sua formacdo, por escolher o
“Conforto” como elemento mais influente nas suas decisGes de vestuario. Porém, e
como segundo elemento a ser tido em conta na hora de escolher o que vestir, os
Millennials portugueses com o 122 ano ddo importdncia ao “Design” das pecas,
enqguanto licenciados e mestres, afirmam ter em atencdo se aquilo que vestem, “os
representa”.

Na hora de comprar o que vestir, a formacdo académica ndo altera
comportamentos entre alunos com o secundario, de outros com licenciatura,
mestrado ou doutoramento, sendo que todos eles optam, antes de mais, por pecas
“confortaveis”, com design do seu agrado e que alcance a capacidade de os
representar enquanto individuos Unicos, irrepetiveis.

A Formagdo Académica nao pareceu influenciar as escolhas dos inquiridos no

que é referente a eleger a mensagem que estes pretendem passar com aquilo que
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vestem: a sua “Personalidade”. E também essa mesma “Personalidade”, aquilo que os
Millennials dizem conseguir receber como conteudo informativo pelo vestudrio
daqueles com que se cruzam.

Na avaliagdo do vestudrio do outro, a Formagdao Académica interfere com as
observagdes dos participantes. Para os que tém o 122 ano é o “Design” das roupas a
caracteristica mais importante na apreciagdo que fazem deles, enquanto para os
licenciados e mestres é a capacidade dessas roupas “os representarem” enquanto
individuos aquilo que mais interessa do que observam.

Uma outra variavel explorada, também esta colocada como hipétese de
investigacdo, residia na possivel intervencado de influéncia da Ocupacdo Profissional na
visdo dos Millennials sobre as roupas e respetivas capacidades comunicacionais de si e
dos outros. Todavia, a Ocupacdo Profissional revelou-se pouco relevante, ja que foi de
forma homogénea que a grande maioria elegeu o vestudrio como principal elemento
da comunicacdo nao-verbal em qualquer uma das ag¢bes sociais apresentadas
(entrevista de emprego, encontro de amigos, encontro romantico ou até o primeiro
contacto) tanto na posicdo de emissor como na de recetor de cédigos simbdlicos.

Independentemente de trabalharem por conta prépria ou por conta de outrem,
os Millennials portugueses elegeram a op¢ado “Se me reflete” como elemento de maior
relevo nas suas decisdes de vestuario, evidenciando que a vida profissional pode
valorizar o papel das roupas na sua vida didria, enquanto este se funde na multidao
laboral, ndo perdendo a identidade que o caracteriza.

No momento de comprar o que vestir, a maioria da amostra (sem influéncia da
sua situacdo profissional) afirmou ser o “Conforto” o elemento com mais poder nas
suas escolhas, seguindo-se a capacidade dessas pecas se aliarem a sua individualidade
(“Se me representa”).

A mensagem que a amostra pretende transmitir com o que veste é a da sua
“Personalidade” assim como acredita ser esta mesma mensagem aquela que é passada
sobre os outros, através do que estes escolhem vestir.

O “Design” e “Se o representa” sdo os elementos mais importantes na
avaliacdo do vestudrio do outro, declarando-se como as caracteristicas fundamentais a

serem tomadas em linha de conta quando um Millennial observa o outro pelo que este
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veste. A ocupacdo profissional ndao teve, neste caso, qualquer relevancia para esta
decisdo informativa.

Por fim, e ndo menos importante, a Personalidade assumiu-se como a quarta
varidvel, mais vezes referida durante todo o inquérito nas respostas dos Millennials
nascidos em Portugal. Esta foi, contrariamente as outras, a hipétese confirmada de
forma mais assertiva durante todo o processo de investigacao.

Consolidada nas respostas cedidas pela amostra, todos os Millennials elegeram
o vestuario como elemento da comunicagdao nao-verbal com mais poder nas diversas
situacdes (entrevista de emprego, um encontro de amigos, um encontro romantico ou
até o primeiro contacto) tanto quando sao eles a criar a sua imagem, como quando sdo
eles a avaliar a imagem de outro. Porém, os Millennials de perfil “Aberto” sdo os que
mais importancia ddo ao vestuario quando criam os seus cddigos. Assim como os que
mais atenc¢do tém, enquanto recetores, em situacdo de entrevista de emprego,
encontro roméantico e primeiro contacto, descurando ligeiramente o relevo deste, em
caso de encontro de amigos.

Quanto ao elemento com maior importancia nas suas decisdes de vestudrio, a
generalidade dos Millennials apontou o “Conforto” como elemento de principal
interesse na hora de escolher o que vestir, nomeadamente para os jovens adultos
portugueses de perfil “Consciente” “Extrovertido” e “Neurdtico”, seguindo-se o fator
“Se me representa” como importante elemento de decisdo, com especial foco para os
elementos de perfil “Aberto”.

Na compra de vestuario, a varidvel de Personalidade mostrou influenciar as
decisGes dos respondentes. Os Neurdticos optam pelo “Conforto”, os Conscientes pelo
“Design” e os Extrovertidos pelo “Se me reflete” como elemento de principal valor no
momento de adquirir pecas de roupa.

A luz das diferentes personalidades analisadas, todos os inquiridos afirmaram
ser a “Personalidade” a principal mensagem que desejam transmitir quando se vestem
(especialmente os “Abertos” e “Agraddveis”) assim como acreditam ser essa mesma
mensagem a que é passada pelas roupas dos outros que observam.

O “Design” foi, para a maioria dos tipos de personalidade, o elemento escolhido

por ter maior importancia na avaliagao do vestudrio do outro. Para os neuréticos,
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porém, é o facto das roupas dos outros os representarem, aquilo que mais importa na
sua interpretacao final.

Em suma, os resultados obtidos pelo inquérito possibilitaram chegar a
conclusdes distintas: a titulo geral o vestuario foi eleito como o elemento de
comunicacdo ndo-verbal mais importante, entre outros elementos ndo-verbais,
independentemente das situagdes ocorridas em sociedade, aqui analisadas. O
vestudrio acompanha as mudancas sociais, é dotado de uma forte carga semantica
utilizada pelos individuos na comunicagao da sua individualidade e através de um
sistema de sinais é, como reforca Dorfles (1989) um verdadeiro cartdo-de-visita do
sujeito. O traje surge como ferramenta da luta social na distingdo do individuo, onde
emissores e recetores se assemelham a atores e espectadores que trocam, em
simultaneo, informacdes pessoais pelo que trazem vestido. E através deste jogo cedido
pelos téxteis que envolvem o corpo, que se expde a roupa interior psiquica em plena
interacdo social, como evidenciam os resultados da investigacdo e como foi, em
tempos, apontado por Wilson (1985).

A personalidade foi, para a amostra, eleita como a mensagem principal a
transmitir pelas roupas que escolhem vestir e é também a “Personalidade” a mesma
mensagem que julgam ser transmitida pelos outros com o respetivo vestudrio. Isto é,
de acordo com Grant (2009) premissa bdsica a vivéncia do ser humano em sociedade,
j& que de acordo com a autora, o vestudrio é o elemento mais importante na
formulacdo das multiplas identidades que o ser humano vai concebendo ao longo da
vida. Representando uma arma na luta pelo respeito social, as roupas concedem ao ser
humano a possibilidade deste se mostrar quem é, ou de exibir aquilo que quer que os
outros entendam de si. Pessoa e roupa sdo um sd, na comunicacdo da identidade
pessoal pelas vestes.

O “Conforto” é para os Millennials Portugueses, a primeira caracteristica a ser
tomada em conta nas suas decisGes de vestuario (quando escolhem o que vestir no
dia-a-dia) e também na hora de comprar. Em segundo lugar, e podendo aliar-se ao
conforto, adicionam a reflexdo da sua identidade pessoal pelo facto das pecas
escolhidas os poder representar (“Se me representa”). O conforto podera ser condicdo
fundamental nas decisdes de vestudrio dos Millennials, porém, e apesar da

comodidade das pecas ter sido selecionada como a caracteristica mais importante, é a
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reflexdo da identidade que mais refor¢ca a importancia da moda na vida do ser
humano. Segundo Corner (2014) as roupas sdao garantia social de integracdo,
criando/reforcando a comunicag¢do pessoal na esfera da comunidade e dos grupos com
que cada pessoa interage.

Quanto a importancia do vestudrio na vida dos Millennials, estes aferiram-lhe o
nivel 3, numa escala de 1 a 5, independentemente das varidveis cruzadas, mostrando
gue a preponderancia das roupas na vida diaria de um jovem adulto portugués nao é
diminuta, nem elevada. O mais escolhido foi o patamar intermédio, o que penso nao
se verificar caso a escala cedida fosse de 1 a 4, obrigando a amostra a posicionar-se
como mais ou menos importada com o vestuario, fugindo ao “socialmente correto”.

Ao avaliar o outro, os Millennials portugueses escolheram como primeiro
elemento de observacdo o “Design” das pecas que esse outro emprega, sendo para
eles importante o corte das mesmas nas apreciacdes que fazem dele, seguindo-se o
facto de repararem se as roupas que eles trazem vestidos sdo capazes de os
representar enquanto individuos, a titulo pessoal e exclusivo. Como reafirma Corner
(2014), vestuario tem o papel de diferenciar o “eu” do “eu em grupo”, num dialeto
social que comeca a ver a roupa como extensao do corpo e da alma do utilizador. As
roupas fazem parte, ainda de acordo com a autora, de um caminho pessoal que se
trilha entre os grupos de integracdao mas que se diferencia pela individualidade das
escolhas.

Foi também colocada a questdo aberta: “Se tivesse que se apresentar sem falar
utilizando apenas roupa, o que utilizaria? Porqué?” como forma de exercitar os
inquiridos a pensar na sua relacdo com as roupas como expressao individual da sua
identidade. Porém, a diversidade de respostas dificultou a compilacdo dos resultados
obtidos, sendo que se tornaram pouco expressivos (maioria escolheu vestidos
(denunciando a forte presenca feminina da amostra, n3do quantificada na
caracterizagdo) jeans, casaco e top).

O conforto daquilo que vestem parece, de acordo com os resultados obtidos,
ser um dos elementos de maior relevo nas decisdes de vestuario dos Millennials
portugueses, mostrando, a semelhanca do que se sabe sobre eles, que a sua postura
em relagdo a vida é acima de tudo de grande descontrac¢do, fazendo com que a

experiéncia prevalega sobre a imagem. Em segundo lugar, a representacdo da sua
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identidade através das roupas, é também merecedora de grande ateng¢dao, numa
sociedade massificada onde estes desejam pertencer, enquanto se distinguem como
seres Unicos e inimitaveis. E também de salientar a grande consciéncia deste grupo
geracional, relativamente a importancia do vestudrio como bilhete de identidade
social, que lhes permite movimentar-se nas situacdes adequadas de forma expectdvel.
Isto é, os Millennials sabem que a roupa fala sobre eles (compram-na e escolhem-na
com essa consciéncia e atencao reforcada), mas ndo deixam que esta se imponha a sua

vontade de falar por si préprios.

5.2. Recomendagodes

Como recomendacgdes para investigacdes futuras, aconselho a que a amostra
analisada seja proporcional em todas as varidveis estudadas, de forma a obter
resultados mais objetivos, repartindo o publico-alvo por proporgdes semelhantes (de
idade, formacdo académica, ocupacao profissional, personalidade).

E também de acrescentar ao estudo aqui presente, a necessidade futura de
inserir a classificacdo da amostra por género, dado estatistico que pareceu irrelevante
na construcdo do questiondrio, mas que veio a revelar-se em falta para uma
caracterizacdo mais precisa dos participantes.

A classe social podera ainda ser um dos pontos a explorar numa investigacao
gue se suceda a esta, sendo necessdrio inquirir a amostra de forma mais direta
(rendimento anual, gastos mensais em vestudrio, por exemplo) mais do que apenas
perguntar-lhe qual a frequéncia com que se dirige a eventos culturais e viagens ao
estrangeiro.

Seria também curioso e fortalecedor para o estudo da tematica, a investigacao
direcionada a outras geracdes da populacdo portuguesa, nomeadamente, a criangas,
adultos e idosos, de forma a conseguir estabelecer uma relagdo entre a individualidade
do cidaddo e a forma como as percegdes sociais o vdo moldando, na emissao e rece¢do
de mensagens pelo vestudrio.

Como qualquer estudante ausente (até a data de inicio do trabalho) de uma
experiéncia de investigacdo deste carater aprofundado, foi intimidante compreender a
falta de limites percetiveis que distanciam as areas de estudo do objecto investigado,

sendo que todas se cruzam de uma forma ou de outra no desenvolvimento de

150



conteudos. Nao sendo possivel deixar por mencionar o papel de estafeta que assenta
na perfeicdo ao de qualquer investigador académico, recolhendo o testemunho
cientifico de anteriores pesquisas, tentando acrescentar-lhe algum valor (mais
reduzido do que aquele que se pensa possivel inicialmente) e oferecé-lo novamente a
comunidade cientifica para que outros possam prolongar a jornada académica sempre

inacabada, sempre aliciante. (Carmo & Ferreira, 2008).
“E fascinante o quanto nds pensamos que podemos adivinhar sobre alguém a partir da

sua aparéncia — e assustador qudo frequentemente o que achamos sustenta a

verdade” (Corner, 2014, p. 91)
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