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RESUMO

Essa monografia se propde a discutir o conceito do minimalismo, com foco no mer-
cado da moda, como reacdo e oposi¢ao a alguns dos principios da sociedade de consumo: o
consumo de massa e a proje¢ao da concepcao de identidade pessoal através dos itens consu-
midos. Dentro desse contexto, a moda e o vestudrio tém especial importancia, sendo um seg-
mento de consumo obrigatdrio e de grande visibilidade, de modo que as escolhas feitas na
maneira de se vestir tem o poder de comunicar de forma silenciosa nossas opinides. Foi reali-
zada uma pesquisa bibliografica e entrevistas em profundidade com pessoas que passaram por
um processo de transformagdo em dire¢do ao que pode ser descrito como minimalismo. A
pesquisa bibliografica abordou o comportamento de consumo através dos olhares da psicana-
lise e da semiotica. Nas entrevistas com os consumidores, percebeu-se que as pessoas tém di-
ferentes motivagdes para mudar seu consumo, que podem estar ligadas a um cotidiano de tra-
balho que ndo permite tempo de desfrutar o consumo, ou a acontecimentos que ampliam a
importancia da flexibilidade e a valorizagdo de outras experiéncias de vida. Além disso, essa
mudancga ndo precisa (e ndo deve) ser traumatica para que os individuos atinjam uma relagao
saudavel com os seus atuais habitos de consumo. Com isso, fica também claro que o minima-
lismo ndo se propde a ser uma oposi¢do completa ao consumo, o que € praticamente impossi-

vel, mas sim uma proposta de mudanga nos significados e objetivos de consumir.

Palavras-chave: Sociedade de consumo. Minimalismo. Moda. Vestuario. Psicanalise. Semio-
tica.



ABSTRACT

This work discusses the concept of minimalism, with a focus on the fashion market,
as a reaction and opposition to some of the guiding principles of the consumer society, namely
mass consumerism and the projection of personal identity through purchased items. In this
context, fashion and clothing are specially important because its use is mandatory and highly
visible, and clothing choices have the power to silently communicate one’s opinions. We per-
formed bibliographical research and in-depth interviews with people who have undergone a
transformation process towards minimalism. The bibliographical research focused on con-
sumption behaviour through psychoanalysis and semiotics. During the interviews, it was seen
that people have different motivations to change their buying habits, which may be linked to a
work routine that does not leave enough time to enjoy their purchases, or to life circumstances
that increase the importance of flexibility and valuing other kinds of life experiences. Finally,
we see that this change does not need to (nor it should) be traumatic for a person to achieve a
healthy relationship with their buying behaviour. It became clear to us that minimalism does
not constitute a complete opposition to consumption, which is practically impossible, but it is

a change in its meaning and goals.

Keywords: Consumerism. Minimalism. Fashion. Clothing. Psychoanalysis. Semiotics.



RESUMEN

Este trabajo discute el concepto de minimalismo, con un enfoque en el mercado de la
moda, como reaccidon y oposicion a algunos de los principios rectores de la sociedad de con-
sumo: el consumo masivo y la proyeccion de la identidad personal a través de articulos com-
prados. En este contexto, la moda y la ropa son especialmente importantes porque su uso es
obligatorio y altamente visible, y las opciones de ropa tienen el poder de comunicar silencio-
samente nuestras opiniones. Realizamos investigaciones bibliograficas y entrevistas en pro-
fundidad con personas que han experimentado un proceso de transformacion para lo que se
puede describir como minimalismo. La investigacion bibliografica se centrd en el comporta-
miento de consumo a través del psicoanalisis y la semidtica. Durante las entrevistas, se obser-
vo que las personas tienen diferentes motivaciones para cambiar sus habitos de compra, lo
que puede estar relacionado con una rutina de trabajo que no deja suficiente tiempo para dis-
frutar de sus compras, o eventos que extienden la importancia de la flexibilidad y la mejora de
otras experiencias de la vida. Finalmente, vemos que este cambio no necesita (ni deberia ser)
traumatico para que una persona logre una relacion saludable con su comportamiento de
compra. Nos quedod claro que el minimalismo no constituye una oposicion completa al con-

sumo, que es practicamente imposible, pero es un cambio en su significado y objetivos.

Keywords: Consumismo. Minimalismo. Moda. Ropa. Psicoanalisis. Semiotica.
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1. INTRODUCAO

Em uma boa parte do universo do consumo contemporaneo, existe a oferta de um
espetaculo cheio de ostentagdo e abundancia, que pode projetar expectativas irreais de satisfa-
¢do, gerando frustracdo constante em seus consumidores. Carrinhos repletos de produtos, car-
toes de crédito com altos limites, roupas de grifes em guarda-roupas amarrotados, podem con-
tribuir para uma espécie de fetichiza¢do do consumo e para uma possivel satisfacdo existenci-
al, que ndo ocorre a longo prazo, mas apenas acontece em um breve espago de tempo.

A moda, que de acordo com Crane (2013) pode ser definida como normas rigorosas
sobre a aparéncia que se considera apropriada num determinado periodo, ndo se limita apenas
a escolha do vestuario. Ela esta ligada intimamente as formas culturais de expressao e lingua-
gem, por exemplo, estampada em revistas, outdoors, publicidades, midias digitais e televisao,
ilustra uma felicidade ao alcance das maos, sensualizando corpos, rostos e produtos, criando a
ansia por um mundo perfeito e compravel, porém fora da realidade da maioria das pessoas e
longe do poder aquisitivo real de boa parte dos consumidores. Esse tipo de ilusdo simbolica é
produzida com o auxilio da comunicagdo, como cita Lipovetsky (2017, p. 210): “Sedugao pu-
blicitaria, cidade ludicizada, febre dos lazeres, mania de férias, tragos que, evidentemente,
acenam a felicidade dionisiaca, a seu universo marcado pela abundancia e os prazeres, a des-
preocupacao e a auséncia de trabalho.”

Dado como recorte para esta monografia, a moda pode representar grande parte da
fetichizagdo do consumo, pois carrega consigo uma jun¢ao de informagdes semidtica e simbo-
licas. No livro Cultura e Consumo, McCracken (2003) diz que o consumo de vestuario con-
verte a cultura material em um mecanismo obliquo de representagao de verdades culturais
fundamentais, das quais permite a cultura representar suas crengas e pressupostos na vida co-
tidiana, construindo uma espécie de mecanismo de apreciacdo e ndo de observagdo, desta
forma criando um valor propagandistico de um mundo repleto de significados (McCracken,
2003, p. 97).

Esses significados simbolicos afastam-se do vestudrio e se transferem para o consu-
midor como individuo. Ainda de acordo com McCracken (2003, p. 106) “O significado, as-
sim, reside em primeiro lugar no mundo culturalmente constituido. Para tornar-se inerente aos
bens de consumo, precisa desengajar-se do mundo e transferir-se para o bem.” Visando o uni-

verso da transferéncia de significado, em especial através do vestudrio, ¢ possivel visualizar
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um movimento crescente dentro da sociedade contemporanea pela busca da esséncia. Isto nos
faz pensar no papel da cultura material no desenvolvimento da subjetividade humana, e nos
leva a uma aproximagdo com o que se chama de consumo consciente. Tal movimento tem
suas raizes no minimalismo, que surge em 1960 apos o apice do expressionismo abstrato nos
Estados Unidos, e que pode ser considerado um movimento artistico, cultural e cientifico que
tem como objetivo fazer o uso de poucos elementos fundamentais como base de expressao,
como definem Puls e Becker (2018, p. 103). Apos apresentar-se socialmente, 0 movimento
cultural e artistico comega a adentrar em varias esferas sociais relacionadas ao consumo.

Na moda, nosso cendrio de estudo, o minimalismo surge entre as décadas de 1980 e
1990, de acordo com Frings (2012, p. 30). Depois dos exagerados vestudrios das décadas an-
teriores, os anos 1990 pediam por mudancas drasticas na criagdo e composi¢do da moda. Com
uma forte penetragdo nos aspectos da sociedade do consumo, o minimalismo transita desde os
objetos de escolha no ato do consumo a relagdo simbolica entre bem material, consumidor e
transferéncia de significado.

Nesta monografia, investigaremos a relagdo do consumo de moda a novos significados
e objetivos, como um sentimento de proposito por parte de consumidores que se identificam
com o conceito de minimalismo, e que passaram por transformagdes pessoais no consumo de

moda e vestuario.
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OBJETIVOS GERAIS E ESPECIFICOS

O objetivo geral deste trabalho ¢ analisar o comportamento de consumidores mini-
malistas na esfera da moda e vestuario, percorrendo desde sua compreensao psiquica até as
relagdes simbolicas com os significados deste tipo de consumo.

Como objetivos especificos, queremos compreender o consumo e suas mudangas his-
toricas até os dias atuais, além de refletir sobre a importancia do consumo, particularmente de
moda, na construcdo da identidade e subjetividade do individuo contemporaneo. Adicional-
mente, pretendemos entender as razdes que levam as pessoas em direcdo a0 movimento mi-
nimalista, estudando a mudanga de mindset do individuo, que esta acostumado historicamente
a consumir de forma desenfreada buscando no gozo material a satisfagdo do eu e um senti-

mento de pertencimento social.
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2. METODOLOGIA

Este trabalho foi desenvolvido como uma pesquisa exploratdria qualitativa, composta
de pesquisa bibliografica e pesquisa de campo. O caminho tedrico foi embasado em trés esfe-
ras, sendo elas, a semiotica elucidada como paradigma e metodologia, a psicanalise por um
viés analitico do humano para com a sociedade e com seu inconsciente, sua busca do gozo em
bens materiais para promover a satisfacdo da psique, e por fim, o consumo em suas esferas, da
abundancia do consumo da pds modernidade, ao essencialismo e o consumo por propdsito
através do minimalismo. As trés esferas tedricas transitaram pelo pilar minimalista com recor-
te na moda, com foco no consumo de vestuario.

O trabalho de campo, composto por entrevistas em profundidade com consumidores
minimalistas, também tem inspiracdo etnografica, seguindo procedimentos inspirados em Mi-
nayo (1994), Lima (2008) e Duarte (2009). Foram entrevistadas seis pessoas, com posterior
gravacao e transcri¢ao, para que haja uma documentacdo dos resultados obtidos. As entrevis-
tas tentaram desvelar camadas de significados associados ao consumo e uma analise subjetiva
do consumo minimalista. Para isso, foi utilizado um roteiro semiestruturado, em que o contato
com o entrevistado ocorre através de perguntas de resposta livre, mas com intervengdes do
entrevistador para evitar que se perca o foco da conversa sobre o tema da pesquisa. Algumas
perguntas-chave sdo preparadas previamente, porém € necessario e fundamental ter a flexibi-
lidade para adaptar as perguntas durante a conversa ¢ a depender das respostas de cada entre-

vistado.
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3. QUADRO REFERENCIAL TEORICO

A andlise de comportamento do consumo ¢ realizada com base nas obras de Crane,

McCracken e Lipovetsky, entre outros autores. Os trés autores mencionados compreendem o

consumo como um meio de transicdo de significados simbdlicos para os grupos nos quais o

individuo esta inserido e para a sua psique. Nas esferas de semiética e psicandlise, utilizados o

universo de pensadores como Freud e Lacan, que fornecem uma base tedrica sobre a psicana-

lise sob o viés da linguagem, e Santaella e Noth, que facilitam a compreensdo e aplicacdo da

teoria semiotica de Pierce.

O quadro a seguir resume os livros que baseiam cada uma das trés esferas que sus-

tentam esse trabalho.

Comportamento do consumo

CRANE, Diana. A moda e o seu papel social: classe,
género ¢ identidade das roupas. Trad. Cristina Coimbra.
Sdo Paulo: Editora Senac Sdo Paulo, 2006.
MCCRACKEN, Grant. Cultura e consumo: novas
abordagens ao carater simbolico dos bens e das ativida-
des de consumo. Trad. Fernanda Eugenio. Rio de Janei-
ro: Mauad, 2003.

LIPOVETSKY, Gilles. O império do efémero: a moda
e seu destino nas sociedades modernas. Trad. Maria Lu-

cia Machado. Sao Paulo: Companhia das Letras, 2009.

Psicanalise

FREUD, Sigmund. Conferéncias introdutérias a psi-
canalise. Trad. Sergio Tellaroli. Sao Paulo: Companhia
das Letras, 2014.

LACAN, Jacques. O Seminario, livro 11: Os quatro
conceitos fundamentais da psicanalise. Rio de Janeiro:

Zahar, 1985.
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Semiotica

NOTH, Winfried; SANTAELLA, Lucia. Introducio a
Semidtica: passo a passo para compreender 0s signos €
a significacdao. Sdo Paulo: Paulus, 2017.

SANTAELLA, Lucia. O que é Semiética. Sao Paulo:
Brasiliense, 1983.
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4. JUSTIFICATIVA

O consumo na pos-modernidade ¢ uma area estudada por muitos teéricos dos mais
diversos segmentos, que transitam entre a antropologia, a sociologia, a psicandlise, a semioti-
ca, elucidando o comportamento humano através do consumo e da sua busca pela transferén-
cia de significados através dos bens de consumo.

O minimalismo, apesar de surgir na arte e ir adentrando outras esferas do que com-
poe a sociedade, ¢ uma area com pouco material tedrico quanto aos estudos com foco no con-
sumo, com base em busca feita em canais digitais por termos como: consumo de moda mini-
malista, consumo minimalista, consumo essencialista na moda, consumo essencialista e con-
sumo consciente na moda. A compreensdo da mudanca de comportamento de um consumo em
abundancia, para um consumo consciente € com proposito, ¢ um campo fértil e importante de
estudo, mas pouco explorado. Estudar, estruturar e compreender como ocorrem essas mudan-
cas de comportamento de consumo e como a mente humana pivota essas transferéncias de
significados simbolicos, pode abrir oportunidades de atuagdo ainda nio exploradas e potenci-

ais, tanto para o campo do estudo, tanto quanto para areas de atuacdes mercadologicas.
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5. MODA, SEMIOTICA E PSICANALISE
5.1 — Moda: conceitos e interacoes

A moda ¢ um termo que surge por meados do século XVIII e que pode ser definido
como normas rigorosas sobre a aparéncia que se considera apropriada num determinado pe-
riodo, de acordo com Crane (2013). Ela ndo se limita apenas a escolha do vestuario, ela esta
ligada intimamente as formas culturais de expressao e linguagem. A moda adentrou a cultura
material, indo além da esfera do vestir, tornando possivel através dela atribuir as roupas uma
linguagem repleta de signos, sejam eles de uma cultura ou personalidade, que sdo disponiveis
para consumo com base no desejo de determinado momento da vida para a constituicdo de
nossa identidade.

Tais signos sdo pautados na moda inicialmente por estilistas, que ditavam que suas
construcdes e criagdes detinham determinado sentido e que este seria maior do que a percep-
cdo das pessoas de uma sociedade, desta forma anulando o desejo do consumidor de compor

seu proprio significado nas vestimentas ou mesmo de seu entendimento sobre elas.

Muitas pecas de grife sdo suntuosas, luxuosas e quase impossiveis de ser usadas na
rua ou no local de trabalho. As roupas criadas por alguns estilistas, em geral os mais
jovens, sdo muitas vezes tdo altamente codificadas que ndo podem ser facilmente
compreendidas pelo grande ptblico. (CRANE, 2006. p. 325)

Ainda de acordo com Crane (2006), nas culturas pds-modernas, a moda ¢ uma forma
de desempenhar papéis, na medida em que os consumidores projetam concepgdes de identi-
dade - que estdo em constante evolugdo - através do consumo. A escolha de uma pega de ves-
tuario a outra pode criar uma personalizacdo, mas ¢ o ato de escolher qual peca utilizar na
constru¢do do vestudrio e qual ndo utilizar que insere o consumidor no conjunto da ordem
econOmica, pois o que determina as escolhas ¢ a identificagdo com grupos sociais que com-
partilham interesses e gostos. “As roupas, como artefatos, "criam" comportamentos por sua
capacidade de impor identidades sociais e permitir que as pessoas afirmem identidades sociais
latentes.” (CRANE, 2006. p. 22)

Possuir determinada pega de vestuario ou marca estimula o consumidor a entrar em

um sistema cultural pré-definido, que o coloca em uma balanga entre a cultura do consumo
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pré estabelecida como status social, tribos e estilo; e a constru¢do de sua personalidade atra-
vés de seu desejo.

A moda e o vestudrio, como diz McCracken (2003), sdo uma oportunidade para esta-
belecer as coordenadas basicas dentro das quais um mundo foi dividido pela cultura. Através
do consumo da moda, é possivel transitar por categorias e principios culturais codificados e
que se tornam, portanto, manifestos culturais, tribais e individuais. Desta forma, a moda tam-
bém é um poderoso meio de comunicacao para o ritual em geral, e para ritos de passagem par-
ticulares. McCracken (2003), ainda cita que o vestudrio € carregado de potencial e efeito se-
miotico, sendo assim, "uma das principais oportunidades para o exercicio dos poderes metafo-
ricos (Fernandez, 1977) e performativos (Tambiah, 1977) do ritual” (MCCRACKEN, 2003, p.
86 ¢ 87).

Para alguns estudiosos da drea, como Crane (2013), moda pode ser compreendida
como um reservatério vasto de significados, passiveis de serem manipulados ou reconstruidos
de forma a acentuar o senso pessoal de identificacdo. O autor também propde que as pessoas
atuam hoje em dia através de uma estrutura social mais fluida e nao tao restritiva que no pas-
sado. Cita que as sociedades contemporaneas sdo intituladas como “pds-industriais”, e suas
culturas como “pds-modernas”, o que implica diretamente em uma transformagio nas rela-
coes entre diferentes elementos da estrutura social, bem como na natureza e no papel da cultu-
ra. Desta forma, “a natureza da moda mudou, assim como as maneiras pelas quais as pessoas

respondem a ela” (CRANE, 2013, p. 29).

A moda do século XIX consistia num padrdo bem definido de apresentacdo larga-
mente adotado. A moda contemporanea ¢ mais ambigua e multifacetada, em concor-
dancia com a natureza altamente fragmentada das sociedades pos-industriais.
(CRANE, 2013, p. 29.)

Uma sociedade altamente fragmentada cria uma cultura mais complexa e dificil de
ser interpretada, e pode estar atrelada, como expde Crane (2013) a uma obsessdao com a iden-
tidade pessoal, caracteristica de alguns estilos de vida, mas ndo necessariamente de todos. A
moda acaba contribuindo para ressignificar identidades sociais ao atribuir constantemente no-
vos significados as roupas e estilos, dando poder ao consumidor de utilizar varios discursos
imagéticos e signicos para interpretar as "ligacdes entre sua propria nocao de identidade e a
identidade social conferida pela condi¢do de pertencer a varios grupos sociais que vestem
roupas semelhantes” (CRANE, 2013, p. 43). De acordo com Thompson e Hayto (1997), os

consumidores utilizam-se do:
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(...) discursos de moda para forjar distingdes ¢ fronteiras sociais autodefinidoras,
interpretar a dindmica interpessoal de suas esferas sociais, entender sua relagdo com
a cultura do consumo. (THOMPSON; HAYTKO, 1997, p. 16 apud CRANE, 2006)

Desenvolver vestudrio apenas ja ndo basta, € necessario criar uma identidade ou uma
cultura em volta, na qual, através do marketing e comunica¢do, o consumidor compre em
primeiro lugar o significado do vestudrio, como um suplemento da alma, de um sonho e de

uma identidade. Ou seja, a moda tem uma participagdo expressiva na constitui¢do da identi-

dade do individuo e nessa adequagdo dos papéis sociais.

O vestuario participa da constitui¢do da identidade e ¢ por ela constituido, e verifica
também a possibilidade do individuo, ao construir seu proprio estilo, ser capaz de
tornar-se representante de si mesmo, criando uma identidade, que articula as igual-
dades e diferengas que constituem e sdo constituidas pela historia desse mesmo in-
dividuo” (SOUZA, 1999, on-line).

A énfase € colocada menos na roupa e mais na mitologia, no conceito, nos valores,
na visao que os cerca, como diz Lipovetsky (2014). O autor ainda expde que a l6gica-moda
(sedugdo, estilizagcdo, inovagdao permanente), infiltrou-se nos mais diversos dominios da ca-
deia comercial (concepgao, producdo, comunicagdo e distribui¢cdo), fazendo do valor simbdli-
co das pecas primordial para o sucesso entre os consumidores. A moda, como defende Mc-

Cracken (2003), € uma cultura material em um estado dinamico e ativo.

(...) a preocupagdo de “estar e permanecer a frente” (a frente da tendéncia de estilo -
ou seja, no grupo de referéncia, dos “pares”, dos “outros que contam”, e suja apro-
vagdo ou rejeigdo traga a linha entre o sucesso ¢ o fracasso). (BAUMAN, 2008, p.
107.)

A moda, portanto, ¢ um dos motores econdomicos de consumo, ¢ desempenha um pa-
pel importante na construg¢ao social da identidade. Isso ocorre pelo fato de que o “sistema da
moda ¢ uma ordem da qual se faz uma desordem, mas ¢ sobretudo uma fun¢ao bem definida,
ligada a ambiguidade de um sistema ao mesmo tempo imprevisivel e metodico, regular e des-

conhecido, aleatorio e estruturado” (VICENT-RICARD, 1989, p. 139.).

O consumidor poés-moderno € visto como um intérprete sofisticado de codigos, ca-
paz de discriminar entre varias alternativas e, a0 mesmo tempo, identificar os produ-
tos escolhidos, de modo a expressar uma determinada persona. Nas culturas pos-
modernas, o consumo ¢ tido como forma de desempenhar papéis, na medida em que
os consumidores buscam projetar concepgoes de identidade que estio constantemen-
te evoluindo. (CRANE, 2006, p. 39)
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Transmissora de mensagens visuais, a roupa permite um tipo de comunicagao direta,
capaz de exibir diversos signos a fim de uma interpretacdo pela imagem e pela transferéncia
simbolica. Através do vestudrio € possivel compreender as tribos que pertencemos, 0s grupos
sociais que frequentamos, o juizo de gosto e percep¢ao de belo constituido culturalmente em
cada um de nés. O vestuario também ¢ capaz de expor a classe social, aspiragdes, crengas,
humor, entre outras diversas mensagens contidas no guarda roupa de uma pessoa ou na sim-
ples escolha do casaco do dia. A moda pode ser vista, portanto, como um campo vasto de sig-
nificados disponiveis para serem manipulados ou reconstruidos, visando acentuar o senso pes-
soal de influéncia.

Este comportamento se fortalece na contemporaneidade devido a sociedade extre-
mamente visual na qual vivemos, onde se emprega constantemente a linguagem nao verbal,
dominada pela imagem, por esteredtipos de beleza, pela necessidade constante de renovagao
de estilo e pelo consumo da moda influenciado parcialmente pela midia de massa. A moda,
como transmissora de signos e repleta de significados, pode ser compreendida como um tipo
de linguagem, compreendida num sentido amplo pela semiotica, assunto que trataremos a par-

tir de agora.

Quando dizemos linguagem, queremos nos referir a uma gama incrivelmente intrin-
cada de formas sociais de comunicagdo e de significagdo que inclui a linguagem
verbal articulada, mas absorve também, inclusive, a linguagem dos surdos-mudos, o
sistema codificado da moda, da culinaria e tantos outros. (SANTAELLA, 1983, p.
11 e 12).

5.2 — Moda e Semiotica

A Semiotica ¢ a “ciéncia dos sistemas e dos processos signicos na cultura e na natu-
reza” (NOTH; SANTAELLA, 2017, p. 7). Charles Sanders Pierce (1839 - 1914) ¢ o fundador
da teoria semidtica baseada num leque de principios fenomenoldgicos, 16gicos e cognitivos.
De acordo com Lucia Santaella e Winfried Noth ndo s6 os signos externos sao signos, mas

outras esferas também podem ser consideradas como tal.

Um dos fundamentos da teoria dos signos peirceana ¢ que nao s6 0s signos externos,
mas também as cognic¢des, os pensamentos, as ideias ¢ o homem sdo signos. Como
todo signo externo se refere a outros signos e objetos de signos externos, pensamen-
tos ¢ ideias também se referem a outros pensamentos ¢ ideias e, com eclas, a signos

21



externos e internos, Ideias e pensamentos sdo, portanto, também signos, signos in-
ternos, ¢ ndo meramente os significados de signos externos, como na concepgdo de
Ferdinand Saussure. (NOTH; SANTAELLA, 2017, p. 36).

Os autores ainda refletem sobre o quao longe vai o pensamento de Peirce ao desen-
volver a ideia do pensador de que se toda ideia € um signo, levando em consideracdo que a
vida € uma jungdo de ideias, o homem pode ser considerado um signo também (NOTH;
SANTAELLA, 2017, p. 36).

Peirce foge do bindrio e elucida a semidtica em trés categorias universais que podem
nos ajudar a explicar como transitam os signos entre a moda, a sociedade, os desejos e a cons-
trucao de identidade dos consumidores. Nas trés categorias encontramos a primeiridade que
“¢ a categoria dos fenomenos em si” (NOTH; SANTAELLA, 2017, p. 37). Portanto, “sem ser
determinado por outra coisa, esses fendmenos nao passam de meras possibilidades ainda nao
existentes” (NOTH; SANTAELLA, 2017, p. 37). Podemos entender primeiridade como o
modo mais puro de ser sendo tal como €, de forma positiva e sem referéncia a qualquer coisa
outra. A secundidade ‘“comeca quando um primeiro se relaciona a um segundo
fendmeno” (NOTH; SANTAELLA, 2017, p. 38). Podemos perceber a secundidade em fatos
tais como “o outro, relacdo, compulsao, efeito, dependéncia, independéncia, negacdo, ocor-
réncia, realidade, resultado” (NOTH, 1998). Por fim, a terceiridade € a categoria do geral, da
mediacdo de um terceiro entre um primeiro e um segundo, e da continuidade, de acordo com
Noth e Santaella (2007). Entra na categoria da representagdo, da comunicagao, das necessida-
des, das leis, da sintese e do hébito. “A continuidade da semiose se constitui em triades que
envolvem (1) o signo mesmo, (2) o objeto e (3) o interpretante” (NOTH; SANTAELLA,
2017, p. 38).

Os signos tém como fung¢do mediar o objeto, o que ele representa e o interpretante,
que gera, portanto o resultado significativo do processo. Essa mediacdo ou transferéncia de
significado acontece no consumo do vestudrio, pois € através dele que se transitam as ideias e
0s conceitos que sao passados para o consumidor através das roupas dando assim a construcao
do estilo de cada pessoa, cultura, tribo, crenga, entre outros.

A semidtica de Peirce ndo se define como um estudo dos signos, mas como um estu-
do de processos de semiose. De acordo com Noth e Santaella (2007), semiose € um processo
pelo qual o signo tem um efeito cognitivo sobre o intérprete. Este € exatamente o efeito que a
moda tem o consumidor. Ela carrega um efeito cognitivo, transitando signos e criando, por-

tanto, um pensamento ou uma ideia.
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O signo ¢ aquilo que representa o objeto e cria um interpretante. O signo pode ser
um signo externo, escrito, falado, desenhado ou percebido pelos sentidos do intér-
prete de outra maneiro ou ele pode ser um signo interno, um pensamento, ou uma
ideia. NOTH; SANTAELLA, 2017, p. 40).

De acordo com Peirce, o signo pode ser caracterizado como um meio de trazer para a
mente algo que estava fora dela. O objeto de um signo, pode ser algo do mundo material, mas
também pode ser da natureza de um signo ou pensamento, algo imaginavel.

O objeto tem ainda duas vertentes, o imediato e o dindmico. O objeto imediato € o
objeto dentro do signo, como o signo € capaz de representar a si mesmo e ser dependente da
sua propria representacio no signo, de acordo com Noth e Santaella (2007).

Existem trés tipos de interpretantes, criados por Peirce. O primeiro interpretante - ou
interpretante imediato - estd dentro do signo, em seu nivel de primeiridade, desta forma po-
tencializando o signo para que ele seja interpretado. O segundo interpretante - interpretante
dindmico - esta ligado ao efeito direto realmente produzido por um signo sobre seu intérprete,
portanto, o que ¢ experimentado nos atos do interpretante e que por sua vez ¢ diferente, em
cada momento. Por ultimo o terceiro interpretante - interpretante final - que esta ligado ao ha-
bito ¢ a lei, como cita Noth e Santaella (2017).

A relacdo criada pelo signo com seu interpretante dindmico, diz respeito a maneira
pela qual o signo estimula seu intérprete, que pode ser classificada como 1. Sugestiva, 2. Im-
perativa e 3. Indicativa. No caso dos signos atrelados a moda, podemos dizer que quando um
signo empregado no vestuario influi alguém sugestivamente, isso propde que aquele consu-
midor ndo pode escapar a essa influéncia.

A semiotica dispoe de métodos para que seja possivel explicar a transferéncia de sig-
nificado através dos signos no vestuario. E através da semiotica e de seus procedimentos e
recursos empregados nas palavras, imagens, sons, diagramas, que se torna possivel analisar os
signos e seu potencial de significado. As mensagens podem ser interpretadas em si mesmas,
em suas propriedades externas € em suas propriedades internas.

No caso do estudo da moda, as propriedades internas tem grande poder devido os
seus aspectos qualitativos, sensorios, como a linguagem visual que ¢ o maior recurso simboli-
co do segmento de vestudrio, no qual utiliza-se de cores, formas, volumes, linhas, texturas,
movimento, dinamica, que em terminologias semioticas sao classificadas como quali-signos.

Sao estes os responsaveis por transitar signos e mensagens para os intérpretes.
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Para Lucia Santaella, o signo ¢ capaz de provocar em um intérprete sentimentos, ge-
rando, portanto, um interpretante emocional. Por sua vez, icones sdo propensos a produzir in-
térpretes emocionais com mais intensidade. Os interpretantes emocionais estdo em sua maio-
ria presentes em qualquer interpretagdo, mesmo quando sdo imperceptiveis para nds (SAN-
TAELLA, 2002, p. 24). Presentes praticamente de forma invisivel na leitura de significados,
os interpretantes emocionais estdo em praticamente todos os processos da moda, desde a esco-
lha da roupa atrelada ao estilo, personalidade e mensagem intrinseca que se deseja passar, até
as limitacdes de vestudrio referentes a ambientes, tribos, rituais e grupos sociais.

Lucia Santaella e Winfried Noth citam que “os processos em que os signos desen-
volvem o seu potencial sdo processos de significagdo, comunicagao e interpretagao” (NOTH,;
SANTAELLA, 2017, p. 7), o que ressalta o quanto a moda e a semidtica caminham juntas
para explicar a transferéncia de significados que o consumidor busca no consumo do vestua-

rio para a constru¢do de sua identidade.

5.3 — Moda e Psicanalise

Apesar de muitas vezes despercebida, a moda esta presente constantemente no nosso
dia a dia, criando e propagando mensagens e interpretagdes através de uma leitura visual con-
tinua, comunicac¢do exercida através das pecas, signos do vestuario. Tais signos, como dito
anteriormente, criam e projetam ideias na mente do consumidor. Estas sdo pautadas pelo in-
consciente, conjunto e processo de simbolizagdo baseados na condensacdo - quando uma ideia
¢ condensada com outra - € no deslocamento - transi¢do da energia pulsional de uma ideia
para outra ideia - que forma a gramatica basica dos processos primarios, portanto, € um grupo
psiquico separado que esta sujeito a leis proprias, de acordo com Dunker (2017), e pautada
também pelo desejo, o retorno a tragos mnémicos de satisfagao.

Antes da linguagem, o visual tem um lugar fundamental na relacdo com os outros,
pautada do reconhecimento do idéntico e do diferente, auxiliando diretamente na construgdo

da imagem de si e dos outros, cuja apreensao se dard por todos os polos sensoriais e motores.

Os olhos ndo percebem somente as modificagdes do mundo exterior, importantes
para a conservacao da vida, mas também as propriedades dos objetos por meio das
quais esses sdo elevados a categoria de objetos de escolhas amorosas, e que sdo os
seus atrativos. (FREUD, 2007, p. 171.)
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O visual introduz de imediato a questdo daquele que olha, tortura, mas que também ¢
olhado, torturado, como elucida Freud (1915). Essa pulsdo tem como objeto de desejo o olhar,
explorado por Lacan no Seminario Livro 11 - Os quatro conceitos fundamentais da psicanali-
se (1964). Esta forma de pulsdo esta atrelada ao cotidiano, onde as trocas de olhares que bus-
camos carregam tracos que sao interiorizados desde o nascimento. Um “novo" olhar sobre si
mesmo, como a moda propde através do vestuario e dos diversos estilos, possivelmente ¢ a
busca do desejo de reencontrar tal olhar que se recebeu do nascimento aos primeiros anos de
vida. Freud, no ensaio “O Ego e o ID”, ressalta a precocidade do visual nas relacdes humanas,
no qual ele expde a anterioridade do visual e sua proximidade com os processos do inconsci-
entes, em uma forma de registro mais comum e inacessivel que a linguagem (FREUD, 1923,

p. 233.).

O pensamento em imagens esta também, de alguma maneira, mais proximo dos pro-
cessos inconscientes que dos pensamentos em palavras e ele ¢ indubitavelmente
mais antigo que o primeiro, tanto de um ponto de vista do ont(o) - [do ser, daquilo
que ¢] como do filogenético. (FREUD, 1923, p. 233.)

As primeiras pegas de vestuario dos recém nascidos sao compostas dos olhares ma-
ternais antecipados, tais como o (a) filho (a) ideal, sobre o que os pais desejam ver a respeito
desta crianga, sobre a maneira pela qual os pais a representam no mundo fisico e que vai além
desse olhar sobre o ser que eles colocaram no mundo.

Criado como o centro das atengdes € dos olhares, esses primeiro momentos de vida
nos quais a completude narcisista parece ser antes de tudo interior, alimentada e experimenta-
da pelo olhar admirativo dos pais, pode ser uma das raizes de um olhar buscado na moda, em
que o novo ¢ a admiragdo estdo no centro do prazer visual muito autocentrado. Tais olhares,
que sdo “anteriores” as renuncias pulsionais, podem carregar uma forca perduravel no psi-
quismo além dos primeiros tempos de vida, e a autocontemplagdo como o centro da admira-
¢do de si mesmo pode permanecer como um objetivo fantasioso, ativo intrinsecamente no
consumo da moda.

A troca visual entre o bebé e os que o cercam ¢ estruturada através de toda sua infan-
cia. Através do estadgio do espelho, conceitualizado por Jacques Lacan (1966, p. 96-100), no
decorrer do primeiro ano de vida, a crianga € capaz, a partir do olhar sobre a imagem que ela
tem de si mesma, € apoiada em um olhar exterior, normalmente dos pais, organizar através da

satisfacdo narcisista uma visa sobre seu eu corporal. Cria-se uma identificagdo com a imagem
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de dominio que o espelho lhe devolve e se regozija. Neste “momento" é provavel que ele
constitua uma figura insuperavel, o ideal do eu composto ao mesmo tempo pela onipoténcia
infantil e pelo olhar do outro no qual a crianca se busca. Desta maneira, ¢ formada a relagao
do eu com o ideal estabelecido nesse momento criador. Lacan destaca com mais insisténcia
sobre o carater irredutivel dessa ligagdo, assim que ela ¢ constituida entre o eu e o imaginario.
Porém, no decorrer do seu crescimento e habitada por essa imagem, a crianga comega a sentir-
se também insuficiente, pois comega a ter consciéncia que essa imagem narcisista ndo coinci-
de totalmente com o que esperavam dela, como os ideais de seus pais e de seu meio. Cria-se
uma falta de correspondéncia da complexidade fantasiosa dos pais, afinal a crianga real nunca
¢ totalmente conforme as expectativa dos pais, e desniveis subir de correspondéncia, podem
saltar aos olhos e essa oscilagdo entre a admiragdo e de sua ambivaléncia podem ocasionar em
um linguagem, grande parte inconsciente, portadora de um enigma complexo e ndo inteligivel
para a crianga.

As rentincias e as aquisi¢des necessarias para a autonomia na maturidade nao se fa-
zem sem uma luta interna com o sentimento de onipoténcia infantil. Essa adaptacdo a realida-
de ¢ transferida para o visual, que se torna o instrumento das relacdes de reconhecimento do
mundo que o rodeia. Segundo Geneviéve Morel, “sua busca apaixonada, durante toda a vida,
por tudo que poderia melhorar essa imagem e torné-la desejavel” (MOREL, 2006), um con-
junto de misturas complexas de registros diferentes e em grande parte inconscientes, que fard
necessario a passagem diante do espelho em busca de uma “imagem” satisfatoria, condenada
com afetos e realidades psiquicas instdveis. E nesse consumo vai e vem que o apoio da moda,
por meio das pequenas realizacdes que ela permite, adquira certo sentido.

A moda tem como caracteristica central o fendmeno da imita¢do, para John Carl Flii-
gel “é um traco fundamental do homem imitar aqueles que ele admira e inveja” (FLUGEL,
1966, p. 130.). Por vezes a moda pode provocar de imediato um olhar de avaliagdao em relacdo
ao outro, isto porque na moda existe um jogo romantico com o vestudrio e a identidade assu-
mida naquele momento. Essa nova identidade temporaria une todo um cendrio imagindrio que
permite a elaboracdo de identificagcdo e da rivalidade que podem estar a servigo da elaboragdo
da nossa realidade psiquica. E desde o periodo escolar que somos sensiveis a diferencas soci-
ais, e esta € de forma mais tangivel detectada pelo vestuério. Tal distin¢do cria abertura para a
criacdo do dress code (c6digo de vestudrio) aceitdvel para enfraquecer essa rivalidade, resul-

tante de um modelo de concorréncia fraternal. Neste momento entre o final do periodo latente,
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que se inicia e as transformacdes impostas pela puberdade, tal atitude de apelo a um terceiro
tem como efeito criar um espaco intermedidrio em que o visual direto e seus aspectos excitan-
tes sdo atenuados. Segundo Freud (1923), este momento latente pode ser definido na psicana-
lise como um declinio do complexo de Edipo (em torno de 5 a 6 anos). Ele marca um tempo
estaciondrio no desenvolvimento da sexualidade infantil que dura até o comec¢o da puberdade.
Cria-se uma dessexualizac¢do das relagdes de objeto, uma preponderancia da ternura, o surgi-
mento de sentimentos morais e estéticos, € a sublimagdo sdo caracteristicas associadas a esse
periodo. Uma necessidade imperiosa surge, “eu sou importante se o outro alguém me inveja
ou deseja ser eu”. Esse processo mostra o quado fragil € a constru¢do da identidade e como a
moda torna-se uma op¢ao imponente para evitar a extingdo do desejo do outro.

A auséncia do ideal diferente de si mesmo com efeito de aumentar a pressao para ser
para si mesmo o proprio ideal, ¢ mantido através do vestudrio e do reflexo da percepcao e do
olhar admiravel ou invejoso do outro. Desta forma, comec¢a no periodo apds a puberdade a
adaptacdo do vestudrio para a constru¢ao de identidades que se adaptem aos codigos sociais.
Esses codigos sao ditados por pessoas que os jovens veem nos filmes, nas revistas, na publici-
dade, e, portanto, essa moda passa a valer para a vida cotidiana. Implicitamente, uma imagem
aceitdvel de si mesmo e a sedugdo corporal se sobrepde a todo o resto. O conforto narcisista e
a valorizacdo corporal viram instrumentos relacionados. Tudo passa a ser como um slogan
publicitéario, onde a relacdo inter-humana resvala para um polo narcisista de seducdo de si
mesmo, tendo para si um registro mimético ideal da sensagdo do olhar admirado paternal,
onde uma espécie de confusdo intrapsiquica pode ocorrer, a imagem de si confunde-se com a
estima de si. A manuten¢do de uma aparéncia jovem e a preocupagao em acompanhar a moda
torna-se o horizonte desse espetdculo de si para si mesmo. E se existe algo que ndo é nem
domindvel nem estdvel na vida humana, € justamente a imagem corporal de si, como elucida
Navarri (2010).

Essa dependéncia da moda para a constru¢do da imagem de si e da identidade sobre
0s grupos sociais, seria de certa maneira uma doenca do excesso, na qual o universo da moda
faz frutificar sem cessar: excesso de submissio as tendéncias e as marcas, excesso de dinheiro
gasto, excesso de dependéncia em relagdo ao olhar do outro, excesso de energia consumida

para manter diferentes mudanca na identidade transformando elas em temporérias.
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6. CONSUMO E MINIMALISMO NA MODA

6.1 — Consumo: conceitos e historia

A chamada sociedade do consumo carrega consigo inumeras nomenclaturas distintas
utilizadas pelos mais diversos setores de estudos para referir-se a uma dimensdo central da
sociedade contemporanea. O aspecto tedrico a ela empregado € o que retira do termo um em-

barago conceitual.

Para alguns autores, a sociedade de consumo ¢ aquela que pode ser definida por um
tipo especifico de consumo, o consumo de signo ou commodity sign, como € 0 caso
de Jean Baudrillard em seu livro A4 sociedade do consumo. Para outros a sociedade
do consumo englobaria caracteristicas sociologicas para além do commodity sign,
como consumo de massas € para massas, alta taxa de consumo e de descarte de mer-
cadorias per capita, presenca da moda, sociedade de mercadorias, sentimento per-
manente de insaciabilidade e o consumidor como um dos seus principais persona-
gens sociais. (BARBOSA, 2004, p. 8).

Consumir, seja o signo ou commodity sign, ¢ um ato presente em toda sociedade hu-
mana, seja ela para fins de satisfacdo de necessidades bésicas e/ou “supérfluas" conforme cita
Barbosa (2004, p. 7). Portanto, o consumo vai em busca dos gozos materiais para suprir a in-

satisfagdo existencial.

Pois, prometendo o paraiso dos gozos do ter, o mundo da mercadoria ndo cessa, na
realidade, de orquestrar as frustragdes, caréncias ¢ decepgdes da maioria. A euforia
esta em cartaz, a desolacdo dos seres progride todo dia um pouco mais. Opuléncia
material, déficit da felicidade; proliferacdo dos bens consumiveis, espiral da penuria:
a sociedade de hiperconsumo ¢ aquela em que as insatisfagdes crescem mais depres-
sa que as ofertas de felicidade. Consome-se mais, mas vive-se menos; quanto mais
explodem os apetites de aquisi¢do, mais se aprofundam os descontentamentos indi-
viduais. Desorientagdo, desapontamento, desilusdo, desencanto, tédio, nova pobreza:
o universo mercantilizado agrava metodicamente o mal do homem, deixando-o em
estado de insatisfacdo irredutivel (LIPOVETSKY, 2017, p. 157).

De acordo com Barbosa e Campbell (2006) a palavra consumo deriva do latim con-
sumere, que tem como significado usar tudo, esgotar e destruir, € do termo em inglés con-
summation, que significa somar e adicionar. No Brasil, o tempo consumo tem uma maior pro-
ximidade da primeira defini¢do, derivada do latim, que tem um tom negativo, enquanto con-
sumacdo com um sentido positivo de realizag¢do de climax, ficou delimitada ao ato sexual.

A gama de significacdes para o termo consumo € extensa, mas o fato de que todo ser
vivo consome algo ou alguma coisa como forma de sustentar suas necessidades e/ou desejos,

¢ incontestavel.
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Vivemos numa cultura permissiva de adigando ao gastar no qual (nos ultimos cin-
quenta anos) houve um firme deslizamento dos valores de conservagdo em favor do
consumismo: comprar, usar, descartar ¢ comprar mais. No deslizamento da nossa
identidade daquela de cidaddos para o de consumidores, nosso comportamento fi-
nanceiro coletivo entrou no reino da adi¢do. Se ndo estamos satisfeitos, em vez de
questionar a premissa de que o consumismo seja o ingresso para a felicidade, assu-
mimos que ainda nio temos dinheiro suficiente ou posses para comprar esse ingres-
so absolutamente importante. (GRAAF; WANN; NAYLOR, 2005, p. 14 e 15.)

O consumo se tornou respostas para algumas questdes humanas. “Suas necessidades
e desejos vao sendo apropriados pelo mecanismos sociais de atribui¢do de valor ao que quer
que seja” (SANTI, 2011, p. 25). Desta forma, como cita Santi (2011), cria-se uma légica
econdmica na qual o consumo ¢ induzido como forma de esvaziar os estoques preenchidos

pelas capacidade cada vez maior de se produzir.

Torna-se vital para o sistema (...) controlar ndo apenas o aparelho de produgdo, mas
a demanda de consumo (...) O efeito geral ¢, seja por meios anteriores ao ato da
producdo (pesquisa, estudos de mercado), seja por meios posteriores (publicidade,
marketing, condicionamento), retirar do comprador o poder de decisdo sobre a com-
pra, para transferir-lo a empresa, onde pode ser manipulado. (LASH, 1982, p. 102.)

A ideia de um consumidor pertencente a um grupo alienado se mantem constante-
mente, mas hd uma nova dimensdo. O que parecia ser meio produtivo - industria - torna-se a
finalista da cadeia de producdo. O incentivo ao consumo comeca a ser induzido também para
que se sustente toda a cadeia produtiva (empregos, impostos, € afins), como expde Santi

(2011). A meta da producao deixa de ser produzir e passa a ser vender.

A utilidade deixou de ser um fim em si, ou seja, deixou de se o valor que legitimava
o esfor¢co humano para fabricar artefatos que sobrevivessem ao artifice. No lugar,
diz Arendt, surgiu uma concep¢do de vida na qual a utilidade se tornou serva da feli-
cidade (FREIRE COSTA, 2004, p. 134.)

Nesta dimensao, existem dois modelos de pensamento, defende Santi (2011). O pri-
meiro modelo € a ideia que se expressa, por exemplo, através da industria automobilistica, na
qual, sua importancia para a economia nacional € tanta, que torna-se compreensivel o interes-
se geral na constante renovagdo da frota. A segunda dimensdo tem mais proximidade com o
universo da moda, diz respeito a uma modulacdo daquilo que se busca no ato do consumo.
“Quando se deseja um bem de uso ou a realizacdo de uma fantasia, podem considerar ambos
os fins como atingiveis e realizaveis” (SANTI, 2011, p. 26). Portanto, se o ato de consumir

tem como objetivo a obten¢@o do prazer, ja ndo serd possivel adquirir uma situacao de satisfa-
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¢ao a longo prazo, pois como elucida o autor, o prazer € uma sensacao, transitoria e que preci-
sa ser constantemente renovada com novas e cada vez mais intensas experi€éncias. Nada é
acumulado, o consumidor estd sempre “zerado”, buscando novos prazeres. A quantidade de
dor e prazer que pode-se extrair de cada experi€ncia se tornou um critério primario de valor.
Todo trabalho e investimento na valorizagdo de uma busca incessante pelo prazer
cria fortemente um favorecimento da existéncia de um consumidor sempre pronto e avido por
novas experiéncias e possibilidades. O ato de consumir € um meio de acesso aos bens, produ-
tos e servi¢os que os consumidores buscam, numa sociedade consumista, com tal investimen-
to da valorizagdo do prazer, que comprar vira a propria finalidade sobreposta ao desfrute do

bem adquirido.

Se consumir significa usar até o fim, compreendemos que hoje ndo se consome o0s
bens adquiridos, mas sim a propria experiéncia de consumir. Consumir pelo prazer
de consumir nos aproxima da questio do consumismo e da compulsdo. (SANTI,
2011, p. 27.)

Outra tese interessante sobre o consumo vem de um cldssico do pensamento francés
do século XX, o estruturalismo. Jean Baudrillard em seu livro A sociedade do consumo
(1970), afirma que o consumo seria um modo moderno de lidar com a necessidade que os
humanos teriam de marcar uma diferenca social. Nesta perspectiva, o autor expde que teria-
mos um tipo de consumidor ativo que vai em busca de uma posicdo pessoal dentro do grupo
social no qual esta inserido através do consumo de bens. Essa busca através do consumo re-
sulta em uma posi¢ao de status, que é compreendida por ocupar determinada posicao dentro
do grupo. A ideia de Baudrillard (1970) evidencia que existe uma formagdo e manutencdo da
identidade propiciada pelo consumo. Nesta, o consumo teria o papel como uma forma de ad-
quirir uma posi¢ao relativa dentro de um grupo de pertinéncia.

Ja pelo olhar de Collin Campbell, em seu livro A ética romdntica e o espirito do con-
sumismo moderno (2001), o autor expde que o homem sensivel vive em um constante estado
de insatisfacdo e que anseia por manter esse estado. De acordo com Santi (2013), isso explica-
ria a procura por objetos que se tornam obsoletos quase que imediatamente apds sua aquisi-

cdo.

A insatisfagdo € o fim e os objetos os meios adequados a este fim (...) o que impor-
ta, nos produtos industriais, € a sua “renovabilidade”. A insatisfacdo investe no que ¢
descartavel, porque este investimento garante a sia propria reproducdo. A afinidade
eletiva entre sentimentalismo e consumismo consistiria no fato de o individuo dese-
jar a propria insaciabilidade emocional. (FREIRE COSTA, 2004, p. 145.)
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A valorizagao da insatisfagdo acaba derivando da transicdo de valor: ao invés de bus-
car satisfacdo no consumo, passou-se a buscar prazer, explica Santi (2013). Cada produto se
torna, portanto, uma promessa tnica de gozo duplo, termo utilizado por Lacan (1974/75), diz
respeito a abrangéncia do prazer e o desprazer, € que estes termos estdo em continuidade e
expressa o encontro de Eros e Ténatos, "com seu encontro e com a decepcio que se pode an-

tecipar pelo desgaste de sua possibilidade de desfrute” (SANTI, 2013, p. 29).

O consumo ndo seria a expressao de um materialismo que busca o acimulo de bens,
nem uma vitéria do discurso técnico e impessoal da modernidade. Pelo contrario, ele
estaria profundamente entranhado no romantismo, com sua valorizagdo extrema da
singularidade. O consumo seria hoje um lugar privilegiado para a fantasia e um
modo primario de expressdao e exploracdo dos nossos gostos individuais. (SANTI,
2011, p. 29.)

Estes gostos individuais, quando enquadrados o consumo no ambiente da moda, sdo
definidos como construcdes de estilos proprios (CRANE, 2013). Nessa esfera o consumo se
torna uma constituicao subjetiva. Sennet (1988), elucida a ideia de que o homem moderno
aprofundou-se cada vez mais em sua propria intimidade, que desvinculada, no entanto, gerou
certa ansiedade e incerteza. Como afirma Bauman (2008), “consumir”, portanto, significa in-
vestir em um tipo de aflicdo social se si proprio. O consumo neste cendrio, apareceria como
uma forma de expressao e projecdo de seu mundo interior. Os impulsos, fantasias e a prépria
identidade pessoal ndo seriam, portanto, substincias puras, inatas ou naturais, ao contrario, 0s
objetos precisam ser encontrados inseridos no ambiente do individuo. Desta forma, abre-se a
possibilidade de pensar que a escolha por bens de consumo ou pecas de vestudrio nao é uma
alienacdo, tdo pouco a procura por substitutos, mas, sim, uma forma de concretizagao e reali-
zacdo de aspiracOes singulares. De acordo com Barbosa e Campbell (2006) consumimos pelo

seguinte motivo:

Para tal questdo existe uma série de respostas amplamente aceitas, que vao da satis-
fagdo de necessidades até a emulacdo de outros, a busca do prazer, a defesa ou a
afirmac@o de um status, etc. Contudo, ao procurar entender por que o consumo tem
tanta importancia na vida das pessoas, conclui-se que talvez esteja suprindo uma
fung@o muito mais importante do que apenas satisfazer motivos ou intengdes especi-
ficos que incitam seus atos individuais. Em outras palavras, ¢ possivel que o consu-
mo tenha uma dimensao que relacione com as mais importantes e definitivas ques-
tdes que os serres humanos possam se fazer, questdes relacionadas com a natureza
da realidade e com o verdadeiro propdsito da existéncia - questdes do “ser e saber”.
(BARBOSA; CAMPBELL, 2006, p. 47.)
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Ainda segundo Barbosa e Campbell (2006), a base estrutural do consumo nao estaria
no materialismo ou no acimulo de bens, como se é de costume pensar, mas, sim, na busca
insacidvel de sensacOes - prazer que € uma sensagdo, portanto, efémero - e experiéncias - de-
sejos, que estdo ligados a uma falta -, principalmente daquelas que auxiliam a construgao de
identidade, como € o caso da moda, que tornou-se um modo pratica e comercializado de ga-
nhar reconhecimento social, além de ser a esfera para a constru¢do da identidade singular do
eu para viver a fantasia e o desejo.

A sociedade que antes consumia, se torna portanto a sociedade do consumo. De
acordo com Lipovetsky (2007), o termo “sociedade do consumo” aparece pela primeira vez
no inicio do século XIX, populariza-se por volta de 1950 e 1960, mas seu grande éxito per-
manece absoluto nos tempos atuais. A ideia de sociedade do consumo nos parece como uma
evidéncia, uma figura importante da ordem econémica e da vida cotidiana das sociedades con-
temporaneas. Essa nova sociedade que nasce funciona através do consumo excessivo, ou hi-
perconsumo, como classifica Lipovetsky (2007), ndo por “des-consumo’.

A medida que a sociedade evolui, cresce e enriquece, surgem incontrolaveis novos
desejos de consumir. E quase um vicio, “quanto mais se consome, mais se quer
consumir” (LIPOVETSKY, 2007, p. 38). Estamos na época da abundancia, insepardvel de um
afastamento indefinido das satisfacdes desejadas e de uma incapacidade de eliminar os impul-
sos de consumo, sendo toda saturacdo de uma necessidade que esta atrelada a busca imediatis-
ta por novas procuras. Lipovetsky (2007) discorre sobre como nada do objeto em si é deseja-
vel, as coisas por si s6 ndo trazem atrativo nenhum, a exigéncia € de prestigio e de reconhe-

cimento, de status e de interagdo social.

(...) o consumo (...) ¢ definido como um campo de simbolos distintivos, procurando
os atores ndo tanto gozar de um valor de uso quanto exibir uma condicao, classifi-
car-se e ser superiores em uma hierarquia de signos correntes. Nessa perspectiva, a
corrida aos bens mercantis ¢ inesgotavel (...) se apdia em lutas simbolicas com vista
a apropriacgdo dos signos diferenciais. (LIPOVETSKY, 2007, p. 38 ¢ 39.)

O consumo, portanto, ordena-se cada dia um pouco mais em funcao de fins, de gos-
tos e de critérios individuais. A busca por uma felicidade privada. O consumo, inclusive da
moda, “para si” ganhou escala sobre o consumo "para o outro”, através do movimento da in-
dividualizag¢do das expectativas, dos gostos e dos comportamentos. Uma vitéria do “ser" pe-

rante o “parecer”’, como cita Lipovetsky (2007).
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Enquanto o universo do consumo tende a libertar-se dos enfrentamentos simbélicos,
m eleva-se um novo imaginario associado ao poder sobre si, o controle individual
das condi¢des de vida. Dai em diante, os gozos ligados a aquisi¢do das coisas se
relacionam menos a vaidade social que a um “mais-poder”sobre a organizacdo de
nossas vidas, a um dominio maior sobre o tempo, o espaco ¢ o corpo. (LIPO-
VETSKY, 2007, p. 51 ¢ 52.)

Todas as esferas do consumo comecam a apresentar esse impulso pela individualiza-
¢d0. A relagdo com a moda se subjetiva, os consumidores comegam a comprar o que gostam,
o que “lhes cai bem”, e ndo mais necessariamente o que estd na moda, ou a moda pela prépria
moda, como propde Lipovetsky (2007). A ideia de autonomia torna-se regra para a orientacao
das condutas individuais. Esta forma de consumo nao surgiu de um solo virgem, mas sim, foi
crescente e ganhando espago conta todo um conjunto de costumes, usos e mentalidades pré-
modernas que se imp0s, foi ganhando espaco e difundiu.

O que antigamente caracterizava sociedade do consumo como a auséncia de “refle-
xa0’, de perspectiva sobre si mesmo, na qual ndo existiria mais uma vitrine onde o individuo
ja ndo se refletisse, mas se absorvesse na contemplacdo dos objetos/signos multiplicados,
classifica Baudrillard (1970). Nos tempos atuais uma tendéncia emergente comeca a trans-
formar a forma de consumo, como diz Lipovetsky (2007) que nota um distanciamento em re-
lagdo as marcas e aos produtos de consumo. Nao que isso exponha que exista um desinteres-
se, mas cria-se um aumento da reflexividade do consumidor, que dai em diante, comeca a dis-
por de uma massa de informacdes e de conhecimentos mididticos para avaliar e efetuar suas
compras. “O advento do consumo como mundo e como problema, como complicacdo e como

consciéncia refletida” (LIPOVETSKY, 2007, p. 139).

(...) Assim, o “estagio do espelho” foi substituido pelo “estagio do especulativo”do
consumo, aquele em que os comportamentos de compra se efetuam a luz dos conhe-
cimentos “cientificos" veiculados pela midia. Transformagao que participa sem difi-
culdades do novo planeta dos individuos. (LIPOVETSKY, 2007, p. 139.)

As sociedades superdesenvolvidas sempre se apresentaram como uma imensa acu-
mulagdo de signos do prazer e da felicidade. “Nesse jardim das delicias, o bem-estar tornou-se
Deus, o consumo seu templo, o corpo seu livro sagrado"(LIPOVETSKY, 2007, p. 153). Com
o tempo, essa cultura do consumo comegou se mostrar incapaz de realmente contentar os in-

dividuos.

(...) Pois prometendo o paraiso dos gozos do ter, o mundo da mercadoria ndo cessa,
na realidade, de orquestrar as frustragdes, caréncias e decepgdes da maioria. A eufo-
ria estd em cartaz, a desolagdo dos seres progride todo dia um pouco mais. Opulén-
cia material, déficit da felicidade; proliferagdo dos bens consumiveis, espiral da pe-
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nuria: a sociedade do hiperconsumo ¢é aquela em que as insatisfacdes crescem mais
depressa que as ofertas de felicidade. Consome-se mais, mas vive-se menos; quanto
mais explodem os apetites de aquisi¢do, mais se aprofundam os descontentamentos
individuais. Desorientagdo, desapontamento, desilusdo, desencanto, tédio, nova po-
breza: o universo mercantilizado agrava metodicamente o mal do homem, deixando-
o em estado de insatisfacao irredutivel. (LIPOVETSKY, 2007, p. 158.)

Nas sociedade desenvolvidas € possivel ver como o antagonismo do conforto e do
prazer adquirem um relevo mais individual, uma vez que elas dao privilégio sistematicamente
ao conforto material, a funcionalidade, o ganho de tempo e a eliminagao de esforgos fisicos.
Desta forma, criam-se intrinsecamente novos hédbitos que levam os individuos a passa da bus-

ca do prazer a evitacdo do sofrimento, observa Lipovetsky (2007).

(...) Quando o descontentamento existe, e ele existe, ndo depende tanto da contradi-
¢do entre o conforto e prazer quanto da situagdo financeira do consumidor, da insu-
ficiéncia do poder de compra, da obrigacdo de limitar despesas. A insatisfagdo maior
resulta ndo de um excesso de conforto que sufoca o prazer, mas do hiperconsumo e
das privagdes decorrentes. (...) A decepcdo em relagdo as “coisas" é mais superficial
que profunda; é, sobretudo, um fendmeno mais retérico que emocional. (LIPO-
VETSKY, 2007, p. 163.)

Lipovetsky (2007) ainda elucida que se o consumidor que adquire produtos duraveis
experimenta poucos sentimentos de decepcao ¢ devido a relagdo com o objeto utilitario, na
qual ¢ acompanhada por uma expectativa limitada, pontual, e que ndo incorpora o todo da ex-
periéncia. Por exemplo, no caso da moda, no momento de aquisi¢do do vestudrio espera-se
um conforto suplementar e instantes de prazer: apenas isso. Desta forma, a defasagem entre
expectativa e realidade, mesmo existente, dificilmente serd produtora de uma decepgao abis-

sal.

6.2 — Consumo responsavel e minimalismo na moda

Na evolugdo historica sobre o consumo, percebe-se mais recentemente uma amplia-
¢do da ideia de que o consumo, que antes era destrutivo para a psique humana, torna-se agora
mais responsavel. Ou seja, ¢ um processo que vai contra a civiliza¢ao da felicidade consumi-

vel e que ultrapassa exponencialmente o quadro das misérias subjetivas.

Voltada para os gozos e os interesses imediatos, indiferente as consequéncias a lon-
g0 prazo, a frenética perseguicdo da producdo e das satisfagdes materiais ¢ denunci-
ada, cada dia um pouco mais, como uma empresa insensata (...) (LIPOVETSKY,
2007, p. 340.)
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O consumo mais responsavel visa consumir de modo diferente. Cria-se uma recusa
em comprar para jogar fora, denuncia-se os excessos do acondicionamento, mostra-se preo-
cupagdo com o desenvolvimento a longo prazo, critica-se a busca incessante por novidade,
abandonam as grandes marcas por produtos de menor valor aquisitivo, caracteristicas de um
grupo de consumidores intitulados por Lipovetsky como “Desconsumidores”, como “Essenci-
alistas" para Mckeown (2015) ou “Minimalistas" para os escritores Joshua Fields Millburn e
Ryan Nicodemus (2016), autores do documentéario Minimalism: A Documentary About the
Important Things ou "Minimalismo: um documentario sobre as coisas que importam", em
tradugao livre.

"Com menos importancia para o material, podemos abrir espaco nas nossas vidas
para o que realmente importa” (MILLBURN; NICODEMUS, 2016). O minimalismo nao ¢
uma "competi¢ao" sobre quem tem menos coisas: "Ao contrario, queremos mais: mais tempo,
mais espago, mais paixao, mais experiéncias. Limpamos a bagung¢a do caminho da vida para

sermos mais livres” (NICODEMUS, 2016).

O minimalismo ¢ uma ferramenta que pode te ajudar a encontrar a liberdade. Liber-
dade do medo. Liberdade das preocupagdes. Liberdade da opressdo. Liberdade da
culpa. Liberdade da depressao. Liberdade das armadilhas da cultura de consumo na
qual construimos nossas vidas. Liberdade real. Isso ndo significa que existe algo
errado em ter posses materiais. O problema de hoje parece ser o significado que da-
mos para as coisas: nos tendemos a dar muito significado para as nossas coisas, ao
invés de cuidar da nossa satide, nossos relacionamentos, paixdes, crescimento pes-
soal ou desejo de contribuir para além da gente. [...] O minimalismo simplesmente te
permite fazer essas decisdes mais conscientemente, mais deliberadamente. (MILL-
BURN; NICODEMUS, 2016.)

A palavra "minimalismo" surgiu de movimentos artisticos do século XX que seguiam
como preceito o uso de poucos elementos visuais, €, aos poucos, foi migrando para o campo
social. Ganha notoriedade em 1960 ap6s o apice do expressionismo abstrato nos Estados Uni-
dos, que pode ser considerado um movimento artistico, cultural e cientifico que tinha como
objetivo fazer o uso de poucos elementos fundamentais como base de expressdo, como defi-
nem Puls e Becker (2018, p. 103). Ap6s apresentar-se publicamente, 0 movimento cultural e
artistico comeca a adentrar em vérias esferas sociais relacionadas ao consumo. Na moda, o
minimalismo surge entre as décadas de 1980 e 1990, de acordo com Frings (2012, p. 30).

Com uma forte penetragdo nos aspectos da sociedade do consumo, o minimalismo transita
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desde os objetos de escolha no ato do consumo a relagdo simbolica entre bem material, con-
sumidor e transferéncia de significado.

"Enquanto expressdo comportamental da sociedade, o minimalismo ¢ um reflexo de
movimentos contraculturais anteriores, como o punk e o hippie, que questionaram a sociedade
de consumo e seus excessos” (MOCARZEL, 2017). Este pensamento que vai totalmente con-
tra o que € expresso na sociedade do consumo, na qual por vezes o consumo ¢ considerado
uma das Unicas solugdes socialmente justas, as mais desejaveis em funcao de uma felicidade
signica e de uma vida melhor. O minimalismo vai expor, através de sua filosofia que uma vida
boa ndo pode ser confundida com o avango consumista. A ideia ¢ simples: o produto interno
bruto nao ¢ a felicidade nacional bruta, como afirma Lipovetsky (2007).

Weniger aber besser. A tradugdo é “menos porém melhor”, elucida o autor Mckeown
(2015), para definir essa nova vertente do consumo. Expde o autor que o caminho para um
consumo mais minimalista ¢ buscar de forma incansavel o menos porém melhor. E necessario
parar constantemente para se perguntar: “Eu preciso realmente disso?”. Diferente da socieda-
de do capitalismo, o minimalismo seguird um propdsito de consumo e ndo um fluxo.

Aplicar o minimalismo no consumo da moda exige trés passos, de acordo com Mc-
keown (2015): 1) explorar, discernir as muitas trivialidades do pouco que ¢ vital; 2) eliminar,
excluir muitas pecgas e coisas triviais; 3) executar, remover obstadculos para que a execugao
quase ndo exija esfor¢o. Tudo muda quando ¢ dado a autopermissdo do consumidor ser mais
seletivo com o que consumir e vestir: “A realidade avassaladora é: vivemos num mundo onde
quase tudo ndo vale nada e pouquissimas coisas t€ém um valor excepcional” (MCKEOWN,
2015, p. 53).

Wright (2017) afirma que desfazer-se de bens materiais ¢ geralmente um resultado
do pensamento minimalista, € ndo a sua principal finalidade. No entanto, para Freire (2006), o
estilo de vida é um reflexo da atitude dos individuos em relagao a escolha de mercadorias e a
reproducdo de padrdes de consumo, tal como o aproveitamento dos recursos culturais como
forma de expressao pessoal e distingao social, ou seja, ¢ forma da qual o individuo escolhe
comportar-se diante da sociedade de acordo com suas ideologias e crengas. Portanto, o mini-
malismo caracteriza-se como um recente estilo de vida que trata de reavaliar as prioridades

para abandonar os excessos que ndo agregam valor a vida pessoal dos individuos.
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Para Millburn e Necodemus (2016), o minimalismo pode ser definido como um esti-
lo de vida no qual se desfaz do desnecessario para abrir espaco para o necessario em busca de
satisfacdo. J& para Becker (2009), minimalismo ¢ a promog¢ao do que ¢ verdadeiramente im-
portante, removendo o que desvia a atencao daquilo. Carver (2011) define o minimalismo
como uma forma de simplificar a vida e viver com menos. Ao comparar as diferentes visodes, ¢
possivel notar que sdo praticamente nulas as variagdes e divergéncias a respeito da ideia cen-
tral do minimalismo. Enfatizando isso, Carvalhal (2016) cita Mackey (2014), por sua obra
“Capitalismo Consciente”, na qual ele descreve que o dia mais importante da vida de um in-
dividuo ¢ aquele quando ele descobre o sentido da sua existéncia e entende por que e para que

esta vivo.

Nada continua igual depois que vocé compreende seu verdadeiro proposito. As cores
da vida mudam, vocé consegue extrair energia e inspira¢do de lugares que nao ima-
ginava. O trabalho torna-se gratificante, uma fonte de satisfacdo e alegria. (MAC-
KEY, apud CARVALHAL, 2016, p. 115.)

Para a autora Negretto (2013, p. 60) o modelo minimalista como escolha pessoal
“ndo surge apenas de motivagdes interiores de individuos que questionam a sociedade de con-
sumo em que vivem”, mas sim, que existe um contexto macro que incentiva esse estilo de
vida. Negretto expde que um dos fatores macro primarios para esse tipo de escolha de vida é a
preocupacdo com o meio ambiente. Compreende-se que a industria do consumo estd direta-
mente relacionada as causas do aquecimento global e desastres naturais e, assim como Bau-
man (2008) diz em seu relato sobre a efemeridade do consumismo, a sociedade consumista
vive sob o fundamento da obsolescéncia programada, resultando numa quantidade exagerada
de residuos de lixo e emissdo de gases poluentes. Fatores como esse contribuem para o surgi-
mento de novas formas de pensar consumo, como no caso do minimalismo. O segundo lugar
estd atrelado a overdose de informagdo trazida pelos avangos tecnoldgicos, agravando e au-
mentando o “sentimento de excesso” que o minimalismo tenta minimizar ou eliminar. E, por
ultimo, o terceiro motivo estd ligado a crise de 2008. Os seus efeitos culminaram em novas
propostas e formas de consumir. O desemprego ocasionado na época gerou uma reflexao so-
bre o que € necessario e o que ¢ supérfluo, criando questionamentos que estdo sempre presen-

tes na rotina de quem vivencia o minimalismo.

37



Assim, o acimulo de bens demandaria muito de nossa energia, que deixaria de ser
investida em coisas consideradas realmente importantes [...] Como destacou Tyler
Durken em ‘Clube da Luta’: ‘as coisas que vocé possui acabam possuindo vocé’.
Outro aspecto relevante ¢ que, além da energia e do tempo necessarios para ganhar
dinheiro e adquirir os bens, é preciso manté-los. [...] E nessa perspectiva que muitas
vezes podemos considerar que vivemos para resolver os problemas que os bens ma-
teriais criam, sendo que estes deveriam nos proporcionar o extremo oposto [...] o
consumidor minimalista reflete até que ponto a aquisi¢do de bens ¢ uma soma com
resultado positivo para sua vida [...] (NEGRETTO, 2013, p. 66.)

O consumidor minimalista ndo vai deixar de consumir, ele quer apenas ter o poder de
decidir sobre o que comprar e, também, sobre o que cada objeto significa para seu bem-estar e
para a construcao da sua personalidade, vivendo essas experiéncias ao seu tempo € ndo ao que
¢ ditado pela sociedade do consumo e pelas industrias. Para Carvalhal (2016), acompanhar o
ritmo dessa industria se tornou humanamente impossivel, ndo apenas para quem compra, mas
também para quem produz. Dessa forma, a relagdo que se tem com as roupas e outros bens de
consumo passara a ser muito mais emocional.

Como sugere o estilo de vida minimalista, Carvalhal (2016) também dispde da cren-
c¢a que o ato de consumir por consumir e a necessidade criada pela industria de ficar na moda
sera logo substituida pela empatia e colaboragao na hora do consumo. O autor ainda acredita
que esse tipo de pensamento ndo afeta negativamente o mercado, afinal, continua-se com-
prando porque se muda muito ao longo da vida, logo, as marcas nao vao deixar de vender. O
que mudaria ¢ o modo com que elas criam seus produtos. Sendo assim, vao criar ndo somente
roupas para vestir, mas que tenham sentido e fagam sentir, para inspirar, gerar identificacao e

desejo. Nada pode ser criado em vao, tudo precisa de um motivo real, de um propdsito.

Acredito que daqui para a frente as marcas que quiserem garantir seu lugar no mun-
do ter@o que trilhar o caminho da iluminagao, realizando a¢des com propdsito. [...]
No Brasil, 71% das pessoas s6 consomem produtos e servicos que se relacionem
com seus valores, ideais e crencas, de acordo com a Global GFK. (CARVALHAL,
2016, p. 67.)

Por conseguinte, ¢ possivel dizer que, de acordo com esta visdo, ndo € correto pensar
moda como algo superficial ou trivial, ¢ necessario muita responsabilidade e consciéncia no
processo de crid-la. “Usar a moda para olhar para dentro (e reagir ao que vemos) pode ajudar-
nos a retomar partes faltantes da nossa personalidade ou reforgar outras ja existentes.” (CAR-

VALHAL, 2016, p. 84). Neste ponto, a moda e o minimalismo se unem. Afinal, um dos prin-

cipais objetivos do minimalismo € o autoconhecimento, e usar a moda como aliada talvez seja
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um ponto favoravel para a tomada de decisdes futuras quanto ao uso ou a compra de determi-
nados produtos.

Na sociedade do consumo de Bauman (2008) a felicidade esta diretamente associada
ao volume de bens acumulados, conceito que vai de encontro ao minimalismo. Entretanto, o
sociologo corrobora com os ideais minimalistas ao afirmar que o crescimento da renda ndo
aumenta necessariamente o volume de felicidade e, com muita frequéncia, o consumo se mos-
tra desafortunado como “fator de felicidade” quando se trata das “necessidades do ser” ou da
“auto-realizagdo”. Bauman (2008) ainda afirma que os moradores de paises bem desenvolvi-
dos e com economias voltadas para o consumo sofrem mais com os resultados negativos do
desconforto e infelicidade, tais como depressao e estresse.

Para o movimento, o melhor e mais precioso patriménio que o individuo dispde para
dar sua contribuicdo maxima ao mundo ¢ si mesmo. Afirma o movimento que, se 0 consumi-
dor ndo investir em si mesmo (mente, corpo e espirito), cria-se um ato prejudicial para a fer-
ramenta mais eficiente, o proprio individuo. Desta forma, tira-se a mercadoria como centro do
significado e coloca-se o individuo e seu bem estar como tal, como explica Mckeown (2015).
“A felicidade ¢ o valor central, o grande ideal celebrado sem tréguas pela civilizagcdo consu-

mista” (LIPOVETSKY, 2007, p. 348.).
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7. O MINIMALISMO NA MODA NA VISAO DOS CONSUMIDORES

Para tangibilizar e ampliar a compreensdo sobre as decisdoes de consumo na moda
com base no minimalismo, foram realizadas quatro entrevistas em profundidade com consu-
midores de moda minimalistas, divididos em dois grupos de acordo com a faixa etaria: dois
entrevistados na faixa dos 20 anos e dois na faixa dos 30 anos.

Para o primeiro grupo, foram selecionadas dois consumidores minimalistas: Juliana
Kuroski (J.K.), 22 anos e Aline dos Santos (A.S.), 21 anos. J& para o segundo grupo, foram
selecionadas outros dois consumidores minimalistas: Audrey Pujol (A.P.), 30 anos e Tiago
Barbin (T.B.), 31 anos.

Os entrevistados foram escolhidos pelo seu perfil de consumo e pela sua filosofia de
vida atrelada ao minimalismo, movimento proposto para estudo neste trabalho.

As entrevistas foram feitas no més de setembro de 2019, na casa de cada um dos en-
trevistados a fim de compreender um pouco a rotina, como organizavam suas roupas e deixa-
los mais a vontade na hora de falar sobre o tema e também para que fosse possivel o registro
fotografico de seu guarda-roupa.

Apresentamos os principais aprendizados com as entrevistas a seguir, divididos em
trés principais eixos: Individualidade e identidade (“Estar bem consigo mesmo”), Qualidade
de vida (“Busca por experiéncias mais sensoriais ¢ emocionais’) e Diferencas no consumo pré

e p6s Minimalismo (“Como era e como € o consumo”).

7.1 — Estar bem consigo mesmo

Um dos pontos mais citados nas entrevistas ¢ a menor importancia que os informan-
tes ddo a como outras pessoas os olham. O que tem mais valor para eles ¢ a imagem que t€ém
de si mesmo, e ndo mais como os outros os veem: "Ndo ligo muito para como me olham, me
importa mesmo é como eu me sinto usando aquela roupa. Se ndo me sinto, ndo consumo.
Precisa existir um proposito. Meu guarda roupa como vocé vai ver é exato. Algumas calgas,
uns vestidos, algumas camisetas, tudo que é necessario para trabalhar, me sentir bem comigo
mesma e para me divertir.” (A.P.). Este mesmo aspecto ¢ ressaltado por outro entrevistado:

"Nunca liguei muito para como me veem, ligo se estou confortavel e ta tudo certo”. (T.B.)
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O olhar do outro e sua percepcdo sobre nos cria certas dependéncias no consumo.
Uma entrevistada expde a relagdo entre moda e consumo, e como isso afeta as pessoas: ’Se o
consumo tem uma muleta, essa muleta ¢ a moda. Pra mim é o suporte para eu fingir ser algo
para ser aceito em algum lugar. Dress Code de empresa, por exemplo, é exatamente isso.
Vocé tem que vestir algo para ser aceito ali se ndo, olho da rua” (A.S.). A mesma entrevista-
da reforga a importancia do conhecimento pessoal e do amor proprio na relagdo com o con-
sumo de moda: "Deixei de me importar com o que as pessoas achavam de mim, para come-
car a me importar em como eu me sentia comigo mesma. Minha relagdo comigo e com meu

amor proprio foi a maior transformagdao ”(A.S.).

7.2 — Busca por experiéncias mais sensoriais e emocionais

A qualidade de vida e a busca por experiéncias mais sensoriais € emocionais foi um
ponto citado em todas as entrevistas. Os entrevistados tem vidas com rotinas agitadas e o mi-
nimalismo promove para eles uma otimizacao do tempo e, desta forma, uma melhoria da qua-
lidade de vida para diversas esferas de suas vidas.

No ambito social, os entrevistados citam o qudo facilmente trocam o consumo de um
bem material por uma viagem, um passeio ou para aproveitar de forma prazerosa o tempo li-
vre. A.P. cita que apos ir morar fora, descobriu que viver experiéncias era mais gratificante do
que consumir objetos. Para T.B., que afirmou ter morado fora muitos anos, tudo de material
que ele precisa ter estd dentro de uma mala e que isso dé liberdade para que ele va com facili-
dade para onde deseja ir: “Como estudei e morei fora grande parte da minha vida, ndo fui de
criar vinculos emocionais e nem materiais. Lembro que quando voltei para o Brasil, na época
que conheci a Audrey, eu ndo tinha nem fogdo (risos) e ndo me importava muito com isso.
(T.B.) Ambos sdo casados e perceptivelmente se vé uma coligacdo na forma como pensam
sobre isso.

Para J.K., a qualidade de vida através do consumo minimalista da moda veio com
uma diminui¢do da carga de trabalho. Afirma a entrevistada que antes, quando era extrema-
mente consumista, trabalhava muitas horas a mais para suprir sua necessidade de consumo e
que isso a fazia mal, tanto psiquicamente quanto de satde. Quando decidiu que ndo poderia

mais levar a vida da forma que estava levando, mudou seu perfil de consumo e assim, conse-
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guiu também modificar sua rotina de trabalho, tendo mais tempo para agregar experiéncias no
lugar de bens materiais.

Ja para A.S., a vida sempre foi simples. Ela tem uma rotina mais calma e metddica,
sem grandes interferéncias externas e diz que gosta disso. Para ela a qualidade de vida esta em
ter tempo livre para fazer o que gosta e ndo precisar se preocupar em excesso com coisas des-

necessarias.

7.3 — Como era e como é 0 consumo

O consumo fez e faz parte da vida de todos os entrevistados, cada um a sua forma,
mas ele esta 14 presente no dia a dia. Cada um tem seu ponto de consumo por impulso. A.P.
com a alimentagdo e A.S. com itens ligados ao video game. Mas em relagdo a moda, os quatro
entrevistados levam vidas similares.

Os entrevistados A.P. e T.B tém algumas caracteristicas mais peculiares em seu con-
sumo de vestuario. Para A.P. as roupas devem lhe cair bem, porém o pequeno ato de impulso
ainda fica em locais dos quais as marcas de roupas sao focadas no publico plus size.

Ja para T.B., que afirma diversas vezes que o olhar externo nao lhe ¢ importante caso
ele esteja confortdvel e bem com sua roupa, coloca em alguns pontos da entrevista que a per-
cepcao de sua esposa em sua roupa ¢ muito importante, como se a extensao do desejo do que-
rer dela se impde também na percepgao que ela tem de sua vestimenta. Mas ambos nao leva-
vam anteriormente uma vida de consumo extremo e desenfreado.

Esse controle no consumo de vestuario antes de tornar-se minimalista também ja
existia na vida de A.S.. A entrevistada expde em alguns momentos que ja comprou por impul-
so mas que sempre levou uma vida simples e que nunca se importou de forma voraz em como
a veem devido as roupas que usa.

O caso mais extremo de consumo de moda excessivo ¢ o da entrevistada J.K. Ela
afirma que "ja fui extremamente consumista. Mas assim, muito. Comprava tudo de marca,
tudo que tava na moda. Se eu ia para a balada, tinha que ir com uma roupa nova que nunca
usei”. A entrevistada expde que a mudanga para um consumo mais centrado e minimalista de
vestudrio foi dificil. Diz que por vezes caiu em tentacdo € nao conseguiu manter o estilo de

vida que tinha si proposto. Afirma que conseguiu apenas mudar radicalmente seu modo de
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consumir quando se comprometeu consigo mesma a ficar um ano sem adquirir nenhum tipo
de produto de vestudrio.

Esse processo fica evidente quando questionada sobre como foi a transi¢do, descrita
como um processo dificil e com sacrificios: "Nada facil (risos). Eu decidi que precisava mu-
dar meu estilo de vida. Aquilo estava me fazendo mal, até de saude, sabe? Ai, comecei a refle-
tir e decidi que ndo precisava de tudo aquilo. Entdo, comecei a comprar menos. Fiz uma
promessa de ficar sem comprar nenhuma roupa por um ano. Foi horrivel. Sair, passear, ir
trabalhar, era um caos. Eu me sentia horrivel (J.K.).

Por outro lado, no processo, a entrevistada passou por descobertas importantes sobre
si mesma e sua relagdo com a moda e com as outras pessoas. “Foi ai que eu percebi que ndo
tinha roupas que eram realmente o que eu gostava de ser diariamente. Tudo fantasia para
uma Juliana que precisava ser popular no meio que frequentava, sabe? Ai, bom, doei uns
90% das roupas, acho que sobraram uns pijamas e umas blusas de frio. Reformulei tudo e me
coloquei na cabeg¢a que ndo poderia e ndo iria comprar nada que ndo fosse importante, ou
fosse util de fato” (J.K.).

A forma como os entrevistados enxergam o consumo de vestudrio € interessante e
propde uma discussao sobre como o trabalho dos sistemas de publicidade e da moda, que in-
corporam signos nas roupas e, desta forma, emprestam esses valores para o individuo. Neste

ponto, percebemos que € possivel criar também lagos negativos entre o consumo e o humano.

7.4 — Consumidores Minimalista na Moda: reflexdes e aprendizados

As entrevistas em profundidade nos mostraram alguns pontos interessantes. E possi-
vel levantar a hipotese de que o que chamamos de consumo pode ser um habito que carrega
consigo diversos significados e que estes sdo interpretados de forma singular para cada indi-
viduo em referéncia ao que ele espera transferir como imagem aos grupos dos quais faz parte.
Os habitos relacionados ao consumo poupam o empenho e esfor¢o individual em uma socie-
dade que ja exige muito dos corpos, comportamentos e psique dos individuos, que tentam in-
cansavelmente sanar seus desejos e supostas necessidades através do consumo.

Os individuos podem ser, portanto, signatarios de uma vida instantanea, imediata,

sem densidade. Podem habituar-se a superficie, porque ndo conhecem nada melhor do que ela
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e ¢ por ela que sdo aceitos em seus grupos sociais. Desta forma, podem construir através do

consumo um eu personificado e narcisista, que busca pertencimento e aceitagao.

. implicitamente, uma boa imagem de si mesmo e a seduc¢do corporal se sobre-
pdem a todo resto. O conforto narcisista e a valorizagdo corporal tornam-se instru-
mentos “relacionais" privilegiados... Tudo se passa como se os slogans publicitarios
psicologizantes, do tipo: “porque vocé merece”, fossem tomados literalmente, ao pé
da letra... A relagdo inter-humana resvala para um polo narcisista de seducdo de si
mesmo. Porque se a sedugdo domina, nesse caso ndo parece haver a preocupagio em
atrair o outro para si e permanece, com frequéncia, o dominio de si sobre si, tendo
como referéncia mais ou menos direta a estrela, em um registro mimético de ideal.
(NAVARRI, 2010, p. 86.)

Nos comportamentos minimalistas, vemos um caminho para o desapego desta neces-
sidade de pertencimento imagética. Os individuos, apesar de terem motivos diversos para tal
opc¢do de consumo, carregam em comum um desprendimento em relagdo a como o mundo
exterior os enxerga através do seu vestuario.

Os entrevistados prezam por estarem mais confortaveis consigo mesmos, adquirirem
mais experiéncias e menos bens materiais ligados a moda. O imperativo de gozo imediato,
como cita Santi (2011), sendo um ativo da cultura contemporanea, parece ser minimizado
para esse nicho de consumo. O ato de consumir vestudrio para os minimalistas esta ligado a
uma dimensdo moralmente negativa. Explica Santi (2011) que essa associagdo do consumo
estd ligada ao desejo, que ¢ supérfluo, dispenséavel e vicioso, o que torna o consumo da moda
uma oposi¢ao a satisfacdo das necessidades: “necessidades biologicas basicas, como reposi-
¢do energética pela alimentagdo, abrigo, etc. Tudo o que puder ser excluido desse campo en-
traria no outro e seria reprovavel: prazer e excesso.” (SANTI, 2011, p. 98.)

O excesso, a compulsividade e o vicio no consumo da moda, pelo olhar dos entrevis-
tados minimalistas, coloca em questdo uma inflexdo a partir da qual o individuo deixa de ter
escolha pelo consumo - gostaria de parar e manter-se com o que tem - mas ndo consegue por
si s6, como explicam os entrevistados, quando questionados sobre o processo de sair do con-
sumo excessivo para o consumo minimalista.

O raciocino minimalista parece simples e justificavel. Nele, a frase “eu sei, mas
mesmo assim...” cria o elo de recusa a um pensamento mais simplista e proposital, tornando a
mudanca de habito de consumo mais dificil, pois de certa forma isto implica em desqualificar

um dado de realidade, ou no limite, para legitimar a realizagdo de um desejo. Desta forma, a
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recusa 2 mudanga de hébito se estende com enunciados claros de “E s6 mais esta, depois eu
paro”, ou, “Mas... ¢ uma oportunidade”.

E perceptivel nas entrevistas que algumas mudangas de comportamento de consumo
sdo apresentadas como um signo da superagdo da sociedade de consumo excessivo. Existe
uma sensacao de liberdade ao conseguir sair deste ciclo. Os entrevistados expdem, em outras
palavras, comportamentos que demonstram certa preocupagao em serem responsaveis no ato
do consumo de vestuario, ou seja, querem deixar de ser uma “vitima” passiva do mercado da
moda.

O consumo ndo deixa de existir, como afirmam os entrevistados, mas ele é feito de
modo “diferente”, no qual se recusam a comprar para descartar, negam os excessos do acon-
dicionamento, mostram-se preocupados com o desenvolvimento duradouro e fazem criticas a
busca sistemdtica por novidades. Com isso, abandonaram de certa forma as grandes marcas e
produtos caros e legitimam a qualidade do tempo e de vida como um fator chave para a mu-
danga de comportamento de consumo. E possivel observar que eles nio compdem de modo
algum um grupo de “ndo-consumidores”. O objetivo ndo ¢ sair do universo do consumo, a
prova disso € que continuam consumindo e com frequéncia. O que importa na verdade ¢ con-
sumir “melhor”, escolher de forma mais assertiva os produtos e com melhor qualidade, em
linha do que propde Lipovetsky (2007, p. 344). “Trata-se de comprar de maneira
"inteligente", como um sujeito, ndo como um fantoche-consumidor™.

E 0 que o mesmo autor chama de o “anticonsumidor”, que no Nosso caso se aproxi-
ma do que denominamos de consumidor minimalista, e que ilustra uma tendéncia do indivi-
dualismo contemporaneo, marcado pela suspeita em relagdo as grandes institui¢des, a reflexi-
vidade dos comportamentos individuais, por uma busca de proposito mais qualitativa. Entre-
tanto, 0 minimalismo (assim como o anticonsumismo), confirmam e reforcam a essencialida-

de da sociedade do hiperconsumo no cotidiano contemporaneo.

Esse movimento ndo constitui de modo algum o esbogo de saida da fase III: acentu-
ando-se a individualizagdo das despesas, diversificando e fragmentando os modos de
consumo, obrigando os industriais a abrir mais ainda sua politica de segmentacdo
dos mercados, o anticonsumismo ndo faz sendo consumar a esséncia da sociedade
do hiperconsumo. (LIPOVETSKY, 2007, p. 345.)

Enquanto temos uma vertente da sociedade que incita ao frenesi do “sempre mais,

sempre novo”, o minimalismo baseia-se na informag¢ao, na dinamica da autonomia subjetiva,
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nas aspiragdes de qualidade de vida e de identidade pessoal, leva os individuos a negarem um
consumo sem consciéncia, formatado e sobe uma influencia mercadologica e publicitéria.
Como pudemos ver nas entrevistas, os minimalistas privilegiam a qualidade de vida
e do tempo, desejam cada vez mais escapar do condicionamento publicitario, sdo preocupados
em exercer o controle sobre sua vida cotidiana e sobre sua personalidade emancipando-se do
conformismo de massa. Nao sdo opositores da sociedade, mas sao uma de suas manifestagdes

exemplares, que tende a ampliar-se.
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8. CONSIDERACOES FINAIS

Esta monografia teve o objetivo de compreender como se dd o consumo minimalista
da moda a partir da compreensao do comportamento de consumidores minimalistas, percor-
rendo desde sua compreensdo psiquica até as relagdes simbodlicas com os significados deste
tipo de consumo.

Primeiramente, foi desenvolvida uma pesquisa bibliografica, apresentada nos dois
primeiros capitulos. No primeiro capitulo, falamos sobre conceitos da moda, da semidtica e da
psicanalise, atrelados ao consumo do vestuario. Além disso, refletimos sobre as interagdes da
moda com os demais eixos tedricos a fim de entender e elucidar como o consumo na moda
propde trocas de signos e valores, dando a percep¢do de completude e de construgdo de per-
sonalidade para os individuos. Ja no segundo capitulo, adentramos o universo do consumo, da
sua histéria até os dias atuais, através de defini¢des de conceitos € nomenclaturas que envol-
vem o tema, e por fim no do minimalismo do consumo da moda, elucidando o significado do
termo, suas praticas e valores principais.

A partir deste mapeamento tedrico, foi possivel partir para a pesquisa de campo, feita
com a realizagdo de entrevistas em profundidade com consumidores minimalistas. O objetivo
foi conhecer além da esfera bibliografica, o consumo minimalista de vestudrio, suas nuances,
seus motivos, seus propositos e fatores de decisao a partir das experiéncias dos entrevistados.

Com isso, foi possivel entender que existem diversos aspectos que diferenciam o mo-
tivo de cada pessoa tornar-se um minimalista e assim, alterar a forma como consome ¢ enxer-
ga a moda. Percebemos que os individuos passam a prezar muito mais pela imagem que tém
de si mesmo, € minimizam a importancia da imagem externa, sob a perspectiva de outras pes-
soas. Foi notada a valoriza¢ao do tempo e da qualidade de vida, além da relagdo mais leve e
fluida com o dinheiro. Também percebemos que nao existe um método Uinico para ser um mi-
nimalista no consumo do vestuario. Cada entrevistado tem sua forma singular de agir com o
guarda roupa e seus itens. O tnico ponto em comum entre todos ¢ o motivo do consumo: sen-
tir-se bem com aquilo que est4 vestido.

Apesar das andlises e interpretacdes feitas, existiram algumas limitagdes ao longo do
processo de elaboracdo deste projeto que sdo pertinentes a serem relatadas. A primeira difi-
culdade foi bibliografica, pois existe um niimero muito restrito de informagdes consolidadas

sobre o universo minimalista, principalmente o recorte de vestudrio. Boa parte dos livros e
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materiais bibliograficos abordam o minimalismo como um estilo de vida, mas pouco se apro-
fundam no consumo da moda, principalmente do ponto de vista tedrico. Outro ponto de difi-
culdade foi a busca de entrevistados. Por ser um estilo novo de consumo e que ainda tem pou-
cos adeptos, a selecdo dos entrevistados foi escassa e limitada ao circulo de conhecidos da
autora.

Este projeto, portanto, ainda expde uma pequena fatia para estudos futuros sobre o
tema do consumo minimalista no cendrio da moda, que parece indicar um momento de con-
sumo mais focado na experiéncia e menos no material na contemporaneidade. Como temas a
serem abordados em outras pesquisas futuras, a fim de ampliar os conhecimentos sobre o as-
sunto tratado, ficam algumas sugestdes: estudar a mudanca de consumo da nova geracao,
principalmente z e alpha; o consumo minimalista da moda que tem forte ligacdo ao proposito
atrelado aos comércios regionais que fomentam o empreendedorismo; o consumo consciente
visando um olhar qualitativo para o meio ambiente e o ambiente social, e as motivagdes de
compra e consumo; bem como as possiveis mudancgas entre geragdes € como isso fez com que
conceitos como o consumo minimalista emergissem.

Por fim, apesar de todas as limitagdes que existiram ao longo do percurso de elabo-
racdo desta trabalho de monografia, acredito que os objetivos tenham sido atingidos dentro

das possibilidades de pesquisas que estavam ao alcance da pesquisadora.
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10. APENDICES

— Roteiro-base para as entrevista em profundidade

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)
9)
10)
11)
12)
13)
14)
15)
16)
17)
18)

Nome e idade

Qual sua profissdao? O que faz da vida?

Como funciona sua rotina?

O que gosta de fazer no seu dia a dia?

O que gosta de comprar?

Costuma comprar por impulso ou pensa bem antes de adquirir algo?

Quando falamos de vestuario, como € o seu consumo?

Compra mais em shopping, lojas locais, internet?

Como era sua forma de consumir antes de se tornar um minimalista?

Como foi essa transi¢ao?

Existe um motivo para isso ter ocorrido? Na sua vida, no seu proposito, no trabalho?
O que ¢ o consumo para vocé hoje?

Na hora de comprar, como vocé escolhe suas roupas?

Ap0s se tornar minimalista, como vocé enxerga a moda?

Tem alguma marca favorita?

Quantas pecas de roupa vocé tem?

Existe um método para que vocé componha seu guarda roupa?

Qual foi a maior mudanga para vocé em relagdo ao vestuario, quando decidiu tornar-se
minimalista?
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— Transcri¢ao de entrevista com Audrey Pujol

Audrey Pujol, 30 anos, moradora do bairro de Santana em Sao Paulo - SP, ¢ publicitaria e tra-
balha em uma agéncia de comunicacao.

Audrey, me conta um pouco de vocé. Como funciona sua rotina? Como sao os seus dias?
A: Meus dias sdo agitados. De segunda a sexta trabalho no horario comercial, sou socia de
uma agéncia de comunicagdo. Segunda e quarta faco pos da FIAP ali na Paulista e de terca e
quinta jogo futebol, sou goleira (risos), ou era, machuquei o pé na semana passada e agora
estou uns dias de molho.

Que bacana. Machucou muito pelo jeito. Mas, mesmo com o pé imobilizado o que gosta
de fazer no seu dia a dia, enquanto niao esta trabalhando?

A: Gosto de estudar, ver série e aproveitar o tempo livre com meu marido e minha cachorra.
A gente tenta otimizar o mdaximo o tempo para fazer coisas que gostamos e nos deixem felizes.
E muito corrido o dia a dia.

Sim, os dias tem parecido cada vez mais agitados. Percebi que nao citou ir ao shopping
(risos). Costuma sair para comprar? E quando sai o que gosta de comprar?

A: Poucas coisas. Na verdade gosto de comprar o que da match comigo, sabe? Ja fui muito
consumista. Talvez venha um pouco da infancia mais humilde. Mas acabei mudando um pou-
co. Passei um tempo fora do pais e comecei a prezar mais pelas experiéncias do que pelos
bens materiais.

Entendo, isso deve mudar bastante a forma como vocé consome, né? Costuma comprar
por impulso ou pensa bem antes de adquirir algum produto ou servi¢o?

A: Por impulso so comida (risos). Brincadeira. Eu sou bem controlada. Ja fui dessas de sair
comprando tudo na internet. Parecia legal, eu comprava, mesmo que ndo utilizasse. Princi-
palmente roupas Plus Size, porque sdo mais dificeis de encontrar. Hoje em dia compro de
forma mais planejada, estou sempre guardando uma grana para algo mais proveitoso, como
uma viagem, ou conhecer algum lugar. Sdo as experiéncias que levamos, né? Ndo o que com-
pramos.

Justo! Vocé falou do Plus Size. Quando falamos de vestuario, como é o seu consumo?

A: Compro roupas nas quais eu me sinta maravilhosa. Menos que isso, deixo na loja. Nado
ligo muito para como me olham, me importa mesmo é como eu me sinto usando aquela rou-
pa. Se ndo me sinto, nao consumo. Simples. Precisa existir um proposito. Meu guarda roupa
como vocé vai ver é exato. Algumas calgas, uns vestidos, algumas camisetas, tudo que é ne-
cessario para trabalhar, me sentir bem comigo mesma e para me divertir.

Ah sim, interessante. Nessa experiéncia, para vocé como é consumir? Prefere comprar
no shopping, lojas locais, internet?

A: Prefiro em lojas fisicas. Acabo comprando em lojinhas locais, do segmento Plus Size mes-
mo. Dou uma ajuda para as minas do movimento, acho roupas que eu amo e me sinto bem
nelas, posso experimentar, viver aquele momento. Na internet ndo tem essa coisa que olhar a
roupa e se ver nela, entende? Entdo é algo mais vazio, por impulso. Falta isso para mim.
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Hum. E mais gostoso ir na loja provar? Sentir-se bem e ver se aquilo é o que buscava.
Me diz, como era sua forma de consumir antes de se tornar um minimalista?

A: Consumista total. Comprava tudo que via na frente. Tava na “moda”? Eu tava lda com-
prando. Pra mim, olhando hoje, era uma questdo de me sentir aceita num grupo que eu nun-
ca seria. A roupa da menina da novela nao ficava boa em mim, mas todo mundo tava usando
e eu tinha que usar. Aquilo era vazio. Eu me sentia vazia. Eu ndo sabia quem eu era. Eu me
sentia uma replica de todas as outras meninas. Ai mudei. Decidi que ndo queria mais ser um
plagio de algo que ndo me representava.

Como foi essa transicio?

A: Dificil. E bem complicado vocé fingir que ndo se importa com os olhares das outras pes-
soas com vocé. Entrar no shopping e ver todas aquelas promogoes e pensar “preciso? Me
sinto linda nisso? Entdo ndo quero”. Mas vai mudando...

Evitando a Black Friday sempre! (risos) Me conta, o que rolou para vocé mudar? Na
sua vida, no seu proposito, no trabalho?

A: Uma aceitagdo comigo mesma. Usava as roupas para moldar uma personalidade que eu
trocava a cada estagdo. De repente, vi que aquilo ndo fazia sentido. Me assumi pra mim
sabe? Me aceitei como sou. Taquei um fode-se pro mundo e fui viver. Quando parei de con-
sumir igual uma maluca, comecei a viver mais. Ir em mais restaurantes, mais shows, mais
viagens, mais lugares. Percebi que era daquilo que eu precisava. Além disso, com menos rou-
pa no guarda-roupa de quebra comecei a economizar tempo para me vestir. Ai juntou tudo:
tempo mais dinheiro, virou tudo experiéncia.

Mas vocé consome também, certo? Na hora de comprar, como vocé escolhe suas roupas?
A: Como te disse, me senti linda, me senti bem, aquilo tem a ver com quem eu sou de verdade,
compro. Ndo tem muita regra. Se me fez bem, eu compro. Mas precisa me fazer sentir uma
Deusa comigo mesma.

Me explica uma coisa, na sua opinido, nio tem certo ou errado ta? O que é o consumo
para vocé hoje?

A: Uma forma de comprar uma personalidade, um jeito de ser aceito, algo que alguém criou
para nos mostrar que sermos apenas nos mesmos ndo importa e quanto mais tivermos, mais
legais pareceremos ser.

Apos se tornar minimalista, como vocé enxerga a moda?

A: Totalmente carrasca. E como se eu pegasse uma arma e colocasse na cabeca das pessoas
dizendo o que elas devem fazer, caso o contrario “boom”. E triste ver o quanto de mulheres
vdo deixando de ser elas mesmas para seguir “a moda”.

Tem alguma marca favorita?
A: Nenhuma! Nao me apego nem um pouco a marcas. Gosto de ser livre e escolher pegas que

preciso no aguarda roupa e que fazem eu me sentir bem.

Curiosidade, mas vocé tem ideia de quantas pecas de roupa vocé tem?
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A: Nossa, entre todas? Umas 35 pegas. Isso to incluindo roupa de baixo ta? Se biquini e afins
contar, umas 39 vai. Por ai. Podemos contar (risos).

Nossa, poucas perto da maioria das pessoas. Existe um método para que vocé componha
seu guarda roupa?

A: Sim. Uma pega tem que ter no minimo metade da combinagdo com o restante do guarda-
roupa. Tenho sempre um casaco neutro e combina com tudo, camisetas lisas, no caso duas
brancas, uma preta, uma cinza, regatas no mesmo numero. Duas camisas sociais, uma cal¢a
social, dois ténis, um casual e um esporte. Meio nessa ordem.

Para finalizarmos e eu ndo tomar mais seu tempo, queria entender qual foi a maior mu-
danca para vocé em relaciao ao vestuario, quando decidiu tornar-se minimalista?

A: Fazer exatamente essa “conta" acima. O que eu precisava, o que eu amava e o que era
“too much”. Errei bastante, cai em tentacdo, as vezes ainda caiu. Semana passada mesmo
(risos), comprei um ténis porque achei bonitinho e todo mundo tava usando, sabe aquele da
Fila? Retro. Ndo usei até agora (risos). Mas é um processo. Acho que demora. Estou nisso
faz 3 anos e sinto que tenho muito para evoluir ainda.

57



— Registro fotografico de Audrey Pujol

Figura 2: Gaveta de roupas de Audrey Pujol.
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Figura 3: Calcados de Audrey Pujol.
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— Transcricao de entrevista com Tiago Barbin

Tiago Barbin, 31 anos, morador do bairro de Santana em Sao Paulo - SP, ¢ doutor em fisica e
trabalha como cientista de dados.

Tiago, me conta um pouco de vocé. Como funciona sua rotina? Como sio os seus dias?
T: Tenho uma rotina bem organizada. Acordo, levo a Katrina, minha cachorra, para passear,
tomo café com a minha esposa, Audrey, apos isso vou para o trabalho, as vezes de carro, ou-
tras de onibus e tem dias que vou de bike também. Chego em casa, fago alguns projetos, estu-
do, leio, vejo futebol americano ou beisebol. Sempre desta forma na maioria dos dias.

Hum, interessante. Me conta, 0 que vocé gosta de fazer no seu dia a dia, enquanto nao
esta trabalhando?

T: Assistir futebol americano, sair para passear, conhecer um pouco a cidade, ir comer em
lugares diferentes. Sou mais tranquilo, porém ndo curto muito ficar em casa.

Entendo, com uma rotina mais macante, sair para aproveitar ¢ mais gostoso mesmo.
Percebi que nao falou nada sobre ir ao shopping. A Audrey havia comentado que nao
tem costume também. E vocé, costuma sair para comprar? E quando sai o que gosta de
comprar?

T: Saio para comprar roupa quando a Audrey diz que preciso comprar. Sempre fui mais de-
sencanado com isso. Como estudei e morei fora grande parte da minha vida, ndo fui de criar
vinculos emocionais e nem materiais. Tudo deveria caber em uma mala, para que eu pudesse
ir ao proximo lugar tranquilamente. Lembro que quando voltei para o Brasil, na época que
conheci a Audrey, eu ndo tinha nem fogdo (risos) e ndo me importava muito com isso.

Vocé nio € uma pessoa que compra por impulso, entdo? Pensa bem antes de adquirir
algum produto ou servico?

T: Sim. A Audrey diz que sou meio mdo-de-vaca (risos). Mas é porque ndo acho que coisas
superficiais meregam tanta atengdo. Prefiro ir viajar ou viver alguma coisa, uma experiéncia,
do que necessariamente adquirir algo.

Certo. Mas me explica um pouco mais sobre seu vestuario. Como ¢é o seu consumo?

T: Tenho poucas pecgas. Algumas gostos muito e uso sempre. Normalmente essas pecas sdo a
Audrey que me deu. Me acha bonito nelas, entdo me sinto bem, sdo importantes para mim,
dai eu uso. Mas fora isso, tenho poucas roupas e ndo costumo sair comprando.

Ah sim, interessante e bem diferente. Entao como a sua esposa te vé nas roupas é o que
torna elas importante para vocé? E quando vocé vai consumir, costuma comprar onde?
No shopping, lojas locais, internet?

T: Em grande parte sim. Nunca liguei muito para como me veem, ligo se estou confortdvel e
td tudo certo. Agora, com a Audrey, se ela me acha bonito ou gosta de me ver daquele jeito,
visto aquela roupa praticamente toda vez (risos). Costumo comprar no shopping, gosto de
experimentar, ver se fica bom mesmo.
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E mais legal ir na loja provar? Me diz, como era sua forma de consumir antes de se tor-
nar um minimalista?

T: Acho que sempre fui um minimalista. Nunca fui de adquirir bens materiais, principalmente
roupas. Mas, nomenclaturar isso fez ganhar um sentido diferente. Como um propésito. E en-
gragado como dar nome alguma coisa torna ela mais importante. Eu sempre fui assim e era
visto como desleixado, agora sou visto como minimalista. Mas a unica coisa que mudou foi
que, agora, me importo em como minha esposa me vé. Antes, eu ndo ligava em nada em como
me viam. Se eu estava bem comigo mesmo, se eu estava feliz e confortavel, sempre foi o que
importou.

Entio nio existiu uma transicio, apenas dar nome ao que vocé ja era?
T: Isso. Eu nunca fui consumista, agora eu sou um ndo consumista e um minimalista por pro-
posito (risos).

Me conta, o que rolou para vocé ser assim? Na sua vida, no seu propésito, no trabalho,
consegue identificar algo?

T: Como te falei, estudei fora, vivia de pais em pais por causa dos estudos. Mudar com pou-
cas coisas era mais facil. Acredito que veio disso. De poder estar sempre em movimento, onde
era melhor e mais proveitoso para mim.

Mas vocé consome também, certo? Na hora de comprar, como vocé escolhe suas roupas?
T: Se for util, combinar com meu guarda-roupa, confortavel e em partes, minha esposa gos-
tar, eu levo. Ndo tenho muito mistério.

Me explica uma coisa, na sua opinido, nao tem certo ou errado ta? O que é o consumo
para vocé hoje?

T: Acho que é um jeito de circular dinheiro com base nas fraquezas emocionais e de status
das pessoas. Elas se sentem obrigadas a “ter" para poder “ser”. Isso ndo funciona muito
comigo.

Interessante seu ponto de vista, e dado isso, como vocé enxerga a moda?

T: Cruel. Ela molda as pessoas e arruma padroes, isso fere o psicologico de quem ndo se en-
quadra nisso. Quem tenta se enquadrar vive para trabalhar e consumir. Esquece que uma
calca jeans ndo faz a pessoa ser alguém, mas sim, um livro que ela leu, uma viagem que ela

fez.

Uma curiosidade, vocé tem alguma marca favorita?

T: So time mesmo, marca, ndo ligo para isso. Como comentei, essa for¢a “aspiracional” ndo
serve para mim.

Sendo de exatas, a pergunta que nio quer calar, vocé tem ideia de quantas pecas de rou-
pa vocé tem?

T: (risos) vocé me pegou. Ndo tenho ideia. Mas sdo poucas.

Justo (risos). Existe um método para que vocé componha seu guarda roupa?
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T: No basico, minhas polos estdo em estado de pano de chdo, compro as mesma na mesma
quantidade, reponho, e fim. O que oscila um pouco é o que a Audrey quer que eu vista. Ela,
apesar de também ser minimalista, é mais ligada nisso do que eu.

Para finalizarmos e eu te liberar para ir trabalhar, queria entender qual foi a maior
mudanca para vocé em relagcao ao vestuario, quando se denominou minimalista?

T: Eu tinha como explicar para os amigos, de uma forma bonita e holistica porque eu sempre
estava com as mesmas roupas (risos).
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— Registro fotografico de Tiago Barbin

Figura 5: Gaveta de roupas de Tiago Barbin.
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Figura 6: Calcados de Tiago Barbin.
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— Transcri¢ao de entrevista com Juliana Kuroski

Juliana Kuroski, 22 anos, moradora do bairro Ipiranga em Sao Paulo - SP, ¢ veterinaria e tra-
balha em uma clinica como clinica geral.

Juliana, me conta um pouco de vocé. Como funciona sua rotina? Como sio os seus dias?
J: Meu horarios sao bem malucos. Tem dias que trabalho de madrugada, outros durante o
dia. Alguns plantoes fixos. Entdo para poder aproveitar um pouco, tento conciliar os horari-
os, mas é complicado.

Entendi, que bagunca (risos). Me conta, o que vocé gosta de fazer no seu dia a dia, en-
quanto nio esta trabalhando?

J: Ficar em casa, ver série, viajar, de preferencia praia. Aproveitar o tempo com as minhas
filhas, Gaia e Atena, e ficar com a minha esposa. Saimos bastante para jantar, passear, pegar
estrada.

Com essa sua rotina agitada, faz sentido essas escolhas. Percebi que niao falou nada so-
bre ir ao shopping. Vocé costuma sair para comprar? E quando sai o que gosta de com-
prar?

J: Ja fui extremamente consumista. Mas assim, muito. Comprava tudo de marca, tudo que
tava na moda. Se eu ia para a balada, tinha que ir com uma roupa nova que nunca usei. Con-
firme fui vivendo isso, as coisas mudaram um pouco. Hoje saiu para comprar, mas algo que
goste muito ou que realmente eu precise. Foco meu dinheiro em outras coisas.

Vocé nao é uma pessoa que comprar por impulso, entao? Pensa bem antes de adquirir
algum produto ou servico?

J: Sim, sim, bastante. Aprendi a ndo fazer a louca querendo comprar tudo, isso me ajudou
muito também a aproveitar mais o tempo. Ndo sei se vai me entender, so que quando vocé
precisa ou quer comprar menos, vocé ndo tem essa loucura por dinheiro, entdo, vocé leva
uma vida mais leve. Mais equilibrada, entende?

Entendo sim. Faz bastante sentido, afinal, é preciso trabalhar muito para acumular bens
materiais. Me explica um pouco mais sobre seu vestuario, vi que vocé é vaidosa. Como é
0 seu consumo?

J: Se a peca é exatamente o que eu procuro, me faz sentir bem comigo mesma e ndo é algo
que eu usaria uma ou duas vezes, mas usaria sempre, eu compro. Mas sempre que compro
algo, me desfaco de alguma coisa. Acabo doando algumas coisas quando compro algo novo.
A vida tem que ser essa troca.

Ah sim, ndo havia sido citado isso até agora nas entrevistas, bem diferente e interessante.
Entdo vocé consome, certo? E quando vocé vai consumir, costuma comprar onde? No
shopping, lojas locais, internet?

J: Internet, pela agilidade. Como tenho pouco tempo livre e sei bem o que eu gosto, acabo
comprando pela internet. Otimizando meu tempo, sempre.

Em questio de tempo, ¢ a melhor forma mesmo. Me diz, como era sua forma de consu-
mir antes de se tornar um minimalista?
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J: Menina, eu era a louca do consumo. Eu tinha tanta, tanta roupa que usava uma vez e de-
pois nunca mais. Sempre achava que ndo tinha o suficiente, que ndo estava bom. Era viciada
em Melissa e Planet Girl.

E como foi a transicao?

J: Nada facil (risos). Eu decidi que precisava mudar meu estilo de vida. Aquilo estava me fa-
zendo mal, até de saude, sabe? Ai, comecei a refletir e decidi que ndo precisava de tudo aqui-
lo. Entdo, comecei a comprar menos. Fiz uma promessa de ficar sem comprar nenhuma rou-
pa por um ano. Foi horrivel. Sair, passear, ir trabalhar, era um caos. Eu me sentia horrivel.
Foi ai que eu percebi que ndo tinha roupas que eram realmente o que eu gostava de ser dia-
riamente. Tudo fantasia para uma Juliana que precisava ser popular no meio que frequenta-
va, sabe? Ai, bom, doei uns 90% das roupas, acho que sobraram uns pijamas e umas blusas
de frio. Reformulei tudo e me coloquei na cabeca que ndo poderia e ndo iria comprar nada
que ndo fosse importante, ou fosse util de fato.

Me conta, 0 que rolou para vocé mudar desta forma? Na sua vida, no seu propésito, no
trabalho, consegue identificar algo?

J: Acho que casar, conviver com pessoas diferentes, tempo, excesso de trabalho. Parecia que
tudo era excessivo demais e pouca coisa realmente importava. Me perdi. Dizem que precisa-
mos nos perder para nos achar, entdo foi bem isso.

Mas vocé consome também, certo? Na hora de comprar, como vocé escolhe suas roupas?
J: Necessidade, tipo, camiseta branca comegou a ficar ruim, eu troco. Ou algo que tenha um
significado, ou faca eu me sentir bem. Ndo tenho essa de “ndo consumo”, eu simplesmente
tento ndo comprar sem necessidade ou por impulso.

Me explica uma coisa, na sua opinido, ndo tem certo ou errado ta? O que é o consumo
para vocé hoje?

J: Olha, pra mim hoje ¢ algo mais consciente, mas ja foi bem negativo. Era uma voz na cabe-
¢a dizendo que nunca tava bom ou nunca era o suficiente.

Interessante, e dado isso, como vocé enxerga a moda?
J: Tem seu lado positivo, de ajudar as pessoas a se expressarem e tem seu lado negativo, que
¢é construir essa coisa do consumo excessivo e da ndo aceita¢do de si mesmo.

Uma curiosidade, vocé tem alguma marca favorita?
J: Ja tive. Melissa, meu deus, como eu era viciada. Mas hoje ndo tenho ndo. Nem acho certo

gastar muito numa pe¢a com marca.

A pergunta matadora, Juliana, vocé tem ideia de quantas pecas de roupa vocé tem?
J: Menina, ndo sei. No chute, umas 40. Mas é chute! (risos)

Honesto (risos). Existe um método para que vocé componha seu guarda roupa?
J: Substitui¢do. Tenho X camisetas, retirei uma, reponho. Comprei uma, doou outra. So isso.
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Para finalizarmos, queria entender qual foi a maior mudanca para vocé em relacdo ao
vestuario, quando decidiu ser minimalista?

J: Me sinto mais leve, mais eu, sabe? Visto o que eu gosto. Ndo tenho essa paranoia com di-
nheiro e trabalhar para ter dinheiro e tempo, pois tenho op¢oes das quais eu amo todas, en-
tdo me sinto sempre bem com elas.
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- Registro fotografico de Juliana Kuroski

Figura 8: Gaveta de roupas de Juliana Kuroski.
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Figura 9: Calgados de Juliana Kuroski.
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- Transcricio de entrevista com Aline dos Santos

Aline dos Santos, 21 anos, morador do bairro Vila Nair em Sao Paulo - SP, ¢ publicitaria e
trabalha como analista de dados em uma agéncia.

Aline, me conta um pouco de vocé. Como funciona sua rotina? Como sao os seus dias?
A: Nenhuma novidade. Trabalho, cuido dos gatos e cachorro, jogo video game, estudo. Sem-
pre uma rotina. Gosto disso.

Bem cartesiano, nio? Me diz, 0 que vocé gosta de fazer no seu dia a dia, enquanto niao
esta trabalhando?

A: Jogar video game. E o que eu mais gosto. Curto ir no parque também e na academia, mais
por obrigagdo, confesso. Sou bem simplista. Casa simples, vida simples. Isso me agrada.
Nunca fui fa de preocupagoes.

Entendo. Vi que vocé niao falou nada sobre ir ao shopping, o que normalmente todo
mundo adora. Vocé costuma sair para comprar? E quando sai o que gosta de comprar?
A: Até vou. Mas so quando preciso de verdade. Gasto mais com jogos porque amo mesmo, do
que com roupas. Acabo ganhando algumas coisas da minha irmd, que também é minimalista.

Vocé nao é uma pessoa que comprar por impulso, entao? Pensa bem antes de adquirir
algum produto ou servico?

A: Quando o assunto é video game, nado (risos). Mas no geral sou sim. Penso bastante, prin-
cipalmente se realmente preciso daquilo.

Faz bastante sentido. Me explica um pouco mais sobre seu vestudrio. Como é o seu consu-
mo?

A: Ganho algumas pecas da minha irmd e componho as que faltam comprando. Mas sempre
assim, apenas para compor as que joguei fora ou doei. Por exemplo, tenho 10 camisetas,
nunca terei 11, tenho 10.

Ah sim. Entdo vocé consome, certo? E quando vocé vai consumir, costuma comprar
onde? No shopping, lojas locais, internet?

A: Internet. E maios pontual para comprar, acabo ndo caindo em possiveis tentacées e eco-
nomizo tempo.

Em questiao de tempo, é a melhor opcio. Agora, como era sua forma de consumir antes
de se tornar um minimalista?
A: Comprava umas coisas meio aleatorias, usava algumas vezes e jogava fora. Ndo tinha um
sentido. Acho que quando vocé ta ficando mais velho, vocé vai se achando, tendo mais cons-
ciéncia do mundo, do ecossistema, de economia e de quem vocé é. A tendéncia é ser cada vez
mais assertivo com as escolhas.

E como foi a transicao?

A: Pra mim foi bem tranquila. S6 ndo consegui fazer isso nas coisas do video game, mas no
geral, bem tranquilo. Nao sofri muito em me desfazer.
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Nossa, que de boas. Mas o que rolou para vocé mudar desta forma? Na sua vida, no seu
propésito, no trabalho, consegue identificar algo?

A: Minha irmd sofreu um acidente e quase morreu. Foi ai que eu percebi que a vida passa
muito rdpido e a gente fica preso numas coisas que ndo tem sentido. Passava tempo demais
no trabalho para ter as coisas e pouco tempo vivendo com as pessoas que eu amo. Decidi que
mudaria a partir dai. Deu certo (risos).

Mas vocé consome também? Na hora em que vocé vai la comprar, como vocé escolhe
suas roupas?

A: Matematica. Ta faltando uma camiseta, compro uma camiseta. Ta falando uma calga,
compro uma calg¢a. Mas tenho que gostar da roupa. Ndo da pra ser meio aleatorio.

Me explica uma coisa, nao tem certo ou errado, tai? O que é o consumo para vocé hoje?
A: Sei la. Pra mim sempre foi algo para sanar alguma coisa. Tava triste, comprava. Tava mal
comigo mesma, comprava. Ndo queria mais ser daquela forma, mudava o guarda-roupa. E
uma muleta, eu acho.

Hum, faz sentido. Pensando assim, como vocé enxerga a moda?

A: Se o consumo tem uma muleta, essa muleta é a moda. Pra mim é o suporte para eu fingir
ser algo para ser aceito em algum lugar. Dress Code de empresa, por exemplo, é exatamente
isso. Vocé tem que vestir algo para ser aceito ali se ndo, olho da rua. Faz sentido? Nao faz.
Mas é assim que o mundo infelizmente é. Sua roupa diz que vocé é para as pessoas. O engra-
cado ¢ que nos aproximamos das pessoas pelo que elas aparentam, no vestuario, e nos afas-
tamos pelo que elas sdo como seres humanos. Seria mais simples de ja fosse tudo em como
elas sao e ndo pelo que elas tem ou aparentam ser.

Uma curiosidade, vocé tem alguma marca favorita?
A: Tenho ndo. Uso muito os ténis da Nike, mas porque acho os mais confortaveis. Isso é ser
marca favorita? (risos)

Talvez seja (risos). Quero saber se vocé tem ideia de quantas pecas de roupa no tem?
A: 27 sem contar as meias. Tenho 27 pegas, mais 6 pares de meias. Meia faz parte das pegas?
Se sim, sdo 33 pegas.

Uma boa pergunta, nunca pensei nisso, confesso (risos). Aline, me fala, existe um método
para que vocé componha seu guarda roupa?
A: Base da troca, tiro um e coloco um. Assim. Simples.

Vamos finalizar? Ultima pergunta, prometo pra vocé. Qual foi a maior mudanca para
voceé em relaciao ao vestuario, quando decidiu ser minimalista?

A: Deixei de me importar com o que as pessoas achavam de mim, para comeg¢ar a me impor-
tar em como eu me sentia comigo mesma. Minha rela¢do comigo e com meu amor proprio foi
a maior transformagao.
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— Registro fotografico de Aline dos Santos

Figura 11: Gaveta de roupas de Aline dos Santos.
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Figura 12: Calcados de Aline dos Santos.
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