DANDIS, METROSSEXUAIS E NOVOS URBANOS; a comunicagiio do luxo
Nizia Villaga*
RESUMO

O texto busca refletir sobre as novas situagdes comunicativas e as estratégias utilizadas
pelo que denominamos “novo luxo” no cendrio contemporaneo. Na atualidade vao se
processando novas formas de construir o sentido do produto luxuoso. A comunicagdo do luxo
como poder assume outros desenhos em que sobressai a importancia do processo de
codificacdo/decodificagdo textual. O luxo perde a obviedade do material nobre e ganha em
capital cultural. Os personagens privilegiados, as celebridades do contemporaneo, investem na
producdo de coddigos que exigem um verdadeiro investimento para o reconhecimento e
fruicdo. O luxo se da no detalhe s6 diagnosticado pelos escolhidos, o luxo se da no design, na
sofisticacdo tecnologica, na hipermobilidade. O luxo exige aprendizado do raro e do exoético e
exige também separagdes e limites: da sala Vip ao mundo virtual. Formas e valores sdo
criados e ressignificados.

DANDIS, METROSSEXUAIS E NOVOS URBANOS; a comunicaciio do luxo

Percorrendo jornais, revistas e sites de moda, observamos que a palavra luxo e seus
derivados atravessam os mais diversos campos do saber, comportamentos, modas e produtos.
Para abrir o leque de sentidos embutidos na palavra luxo, escolhemos uma abordagem socio-
historica associada a um olhar semiologico/marketing. Propomos uma seqiiéncia de modelos
recortados no eixo temporal para chegarmos a reflexdo sobre as peculiaridades da produgao
do “novo luxo” ou “luxo marketing” proprio da era da comunicagdo publicitiria que
atravessamos onde Deus reina no céu e o mercado na terra, como bem observa Thomas Frank
em seu livro sobre capitalismo, populismo de mercado ¢ o fim da democracia econdmica’.
Busquei na figura do dandi a paternidade da producao “de estilo” que seduz os metrossexuais
e novos urbanos nos dias atuais e cuja narrativa se constitui como discursos do novo luxo.

A distribuicao das riquezas e sua representacao, ai incluido o luxo, sempre constituiu
um fundamento da organizacdo social, bem como da possibilidade da diferenciagdo
individual, ou seja, uma moeda comunicacional. Obviamente, tal processo implicou numa

sucessao de transformagdes de maior ou menor repercussao cuja importancia envolveu a
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comunidade, o Estado e o mercado na producdo e recep¢do de bens simbolicos. A dinamica
da necessidade e do desejo, da natureza e do artificio, orientou a interpretacio e os

julgamentos a proposito do luxo, implicando uma questao ético-politica.

1- O “luxo comunitario e o luxo classico”

O “luxo comunitario” é o nosso primeiro paradigma ou modelo e contém em seu
funcionamento um quase paradoxo. Explico-me: nas sociedades primitivas, anteriores ao
advento do Estado, a concorréncia entre a ostentacdo de riqueza e a generosidade dos chefes
gerava, na distribuicdo de bens, a prosperidade para a comunidade. A “cultura do dom” trazia
abundéncia e prosperidade ao grupo. Os chefes deviam, sem cessar, patrocinar festas, dar
presentes para realgar seu prestigio. Nao era a possessdo dos objetos que criava valor, mas o
elemento social/espiritual conferido na troca/dom, na circulagdo e dispéndio das riquezas, no
excesso, como sublinhou Mauss em sua obra Ensaio sobre o dom’. Em tal paradigma havia
também uma negociacdo com a transcendéncia, no gasto com timulos, monumentos, templos,
caracteristicas que se mantém no paradigma seguinte.

Num segundo modelo em que seguindo Christopher J. Berry’ denominaremos
“classico” aludimos ao pensamento platonico, romano e cristdo, sublinhando a predominancia
da visdo negativa do luxo como sindnimo de preguica, fraqueza e desejos que deveriam ser
controlados para a boa ordem politica ou cristd. Assim como no momento primitivo, domina a
tradicdo e a homogeneidade do vestuario. A moda sé vai instalar-se no final da Idade Média,

no século XV, como acentua Lipovetsky4.

2- O “luxo material e a distin¢cao”

No momento aristocratico em que domina o “luxo material”, nosso terceiro modelo, o
estabelecimento de hierarquias ¢ progressivamente mais rigido. O luxo torna-se mais 6bvio
com as fronteiras delimitadas no sentido do “quem”, do “onde” e do “quando”. Suas

caracteristicas constitutivas participavam de determinagdes que encontravam, na ostentacao e

2 Apud. BAUDRILLARD, Jean. L ’échange symbolique et la mort. Paris: Gallimard, 1976.

3 BERRY, Christopher J. The idea of luxury: a conceptual and historical investigation. New York: Cambridge
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na materialidade, duas ferramentas fundamentais para a afirmagao da distin¢cdo. Os simbolos
do poder da realeza e da igreja, sua aliada, cintilaram em ouro e pedras, instalaram-se nas
alturas dos tronos e andores. Se pensarmos na relacdo entre a produgdo e a recepcao de tais
signos, constatamos que o objetivo era demonstrar o fausto, a diferenga, o poder total e
absoluto. A unicidade, a aura, a riqueza e o excesso eram suas marcas. As figuras da realeza
viviam no 6cio e desperdicio. Tal modelo de luxo chega ao 4pice quando a nobreza deixa de
partir em aventuras guerreiras e passa apenas a circular pelos saldes em disputas de modas,

coqueterias e ademanes.

3- O “luxo estetizado e o cultivo do espirito”

O “luxo estetizado”, quarto paradigma ou “luxo de transi¢ao”, teria inicio a partir do
Renascimento com a dindmica de enriquecimento dos comerciantes ¢ banqueiros, a perda do
carater hereditario do luxo ¢ a importancia atribuida a estética e a cultura que os principes e
reis se preocupavam em promover com a pratica do mecenato. Como afirma Lipovetskys, em
plena idade de desigualdade aristocratica, o luxo tornou-se esfera aberta as fortunas adquiridas
pelo trabalho, pelo talento e pelo mérito. Tem inicio um processo de estetizagdo do luxo que
vai valorizar os artistas e a cultura. O luxo se conjuga com a obra pessoal e a criagdo da
beleza. A arte do retrato, bem como a importancia da colegdo ¢ caracteristica da época. Surge
uma relacdo mais pessoal com os objetos de valor e uma inspiracdo mais subjetiva de uma
vida refinada. O luxo entra no seu momento estético: moda e tradigdo; imitacdo e mudanca;

conformismo e individuagdo como assinalou Simmel®.

4- O “luxo neoaristocratico dandi”
As revolugdes democraticas, com a subseqiiente mobilidade de classes,

transformaram, progressivamente, a ostentagdo em mau gosto ¢ a revolugdo industrial, com a
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reprodutibilidade, desafiou as pecas unicas, fazendo surgir a alta-costura com o endeusamento
de costureiros como Worth. A figura do dandi, de inspiracdo romaéntica, instala-se nesta
dindmica e pretende restaurar o sentimento aristocratico no culto das aparéncias e superficies,
com sofisticacdo e estilo. O romance inglés caracterizando o dandismo influenciou a moda
francesa. O importante era o corte e o apuro. O colarinho era virado para cima com as duas
pontas projetadas sobre o rosto firmadas por um lenco em forma de plastrom ou stock, que
dificultava o movimento da cabeca e dava a seus portadores um ar “snob”, empertigado. Os
dandis ficaram na literatura e na sociedade como figuras lendarias, pois a maré montante da
democracia, tudo nivela. Sheridan, Byron e George Brummell foram dandis famosos citados
por Baudelaire. O comportamento dandi é discutido por varios autores. Rebelido contra a
sociedade vitoriana e seus costumes conservadores? Par, exibicionista, do flineur na
cidade/passarela finissecular?

Se seguirmos as pistas dadas por Patrice Bollon’, no livro 4 moral da mdscara,
encontraremos em personagens da linhagem do Belo Brummel e de Oscar Wilde, alguma
coisa do que Niestzche, no livro A Gaia Ciéncia, chamou “superficialidade tragica”. O dandi
sacrificava sua vida na busca da perfeicdo. Poderiamos pensar na estetizagdo da existéncia
proposta por Foucault® como producéo de subjetividade e cuidado de si. Wilde empenhou-se
em afixar na aparéncia exterior seu estetismo ou aquilo que chamou, em homenagem a
Baudelaire, seu dandismo. Afirmava que o grande drama de sua vida era ter dedicado a ela o
seu génio, enquanto apenas colocou o talento em suas obras. As roupas diferentes, seu gosto
por flores como lys e girassol lhe valeram a reputacdo de esteta e os sarcasmos de jornais e
revistas da época como Punch ou Vanity fair, comentam’. Os déndis expressam, segundo
Pedro Salem, o tédio do final do século XIX. Para Baudelaire, o dandi é “o ultimo brilho do
herdico em tempos de decadéncia”. Em suma, o personagem condensa em si a rebeldia, a
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5- O “novo luxo”
5.1- Narrando e inventando valores

Para falar do “novo luxo”, nosso Ultimo paradigma, aumentam os elementos a serem
considerados, levando em conta notadamente, os aspectos ligados a comunicacdo, as novas
tecnologias e¢ a aceleragdo das mudangas. Cresce a importancia de discutir contextos
comunicacionais, suportes, mediagdes, estratégias de producdo, condi¢des de recepcdo e
apropriagdo sempre mais sofisticadas a partir do desenvolvimento industrial e agora com a
aceleracdo global. Chegamos ao auge da interagdo entre a comunicagao, a producao de cultura
e os processos de subjetivagdo. Modificam-se as relagdes com o tempo e com o espago, € o
luxo vai explorar as possibilidades trazidas pelas novas tecnologias, perdendo suas referéncias
mais tradicionais. Sobretudo a partir dos anos 90 o luxo passa a ser algo que se narra, que se
cria. Luxo?'? — & o titulo de recente revista sobre o assunto, em que ao ponto de interrogagdo
respondem as mais variadas construgdes do valor luxo. Caroline Ribeiro, brasileira que
“parece oriental e mora em Nova York™, faz o seu inventario do luxo em relato biogréfico.
Primeiro, a vista de seu apartamento em Nova York: parque com flores e gansos canadenses e
a Estatua da Liberdade. O espaco nao tem excessos € a princesa, como ¢ chamada pela
reportagem, mostra fotos da familia, colecdo de sapatos e outros objetos que apontam para a
producdo da unicidade e da diferenca. J4 que luxo agora é narrativa e criagdo, ¢ importante a
exemplaridade e o estilo biografia no trato da matéria ¢ a logica adotada pela revista a que
fazemos referéncia.

Na atualidade, a comunicagdo do luxo assume outros desenhos em que sobressai a
importancia do processo de codificagdo/decodifica¢do textual. O luxo perde a obviedade do
material nobre e ganha em capital cultural. Os personagens privilegiados, as celebridades do
contemporaneo, investem na producdo de codigos que exigem um verdadeiro investimento
para o reconhecimento e fruicao. O luxo se da no detalhe sé diagnosticado pelos escolhidos, o
luxo se dd no design, na sofisticacdo tecnoldgica, na hipermobilidade. O luxo exige
aprendizado do raro e do exoético e exige também separacgdes e limites: da sala Vip ao mundo

virtual, do apelo a natureza a experiéncias inovadoras.
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5.2- O metrossexual e o “lifting” comunicacional

Neste “luxo marketing”, o mercado é o vetor e o consumo, a politica. A idade
artistico/sublime do luxo sucede seu momento hiperrealista e financeiro no qual criagdo e
busca de grande rentabilidade sdo inseparaveis. A logica industrial se sobrepde a logica
artesanal do sob medida como testemunha a crise da alta-costura em proveito de uma série de
produtos derivados e produzidos em escala por gigantes mundiais, por grandes
conglomerados econdmicos como sublinha Danielle Alléres® (LVMH, P.P.R, Richemont,
Louvre-Taitinger e Hermes, representam 65% dos negocios do setor). Veiculos
especializados, pesquisando e recriando o ar dos novos tempos criam paradoxais produtos
luxuosos que apelam para os valores eternos e para a constante renovagdo. Dai a importancia
da construcdo narrativa da criacdo, de mitos que despertam a identificacdo emocional e
provoca mais que o julgamento dos outros o acirramento do neonarcisismo como tendéncia da
subjetivacdo que se vende como singular. O discurso do luxo acompanha a customizagdo da
producdo. Thomas Frank narra a sofisticacdo daqueles que se ocupam do que chama
planejamento de contas, que se ocupam do complexo significado de uma marca que sempre
mais ¢ socialmente construida, abandonando idéias arrogantes sobre marca. “No curso do fim
de semana, ouvi falar da captacdo da “esséncia da marca” com a ajuda de instrumentos como
“estudos de bipe”, “analise de camera fixa”, “sombreamento”, “historias visuais”, sessoes de
brainstorming com celebridades e, € claro, grupos de foco, a que alguns Planejadores
atribuiam um significado quase sagrado””. Na linha deste trabalho escutando publicos-alvo,
tanto ¢ necessario saber seus desejos, quanto criar ataques a algumas convengdes no sentido
de encarnar liberdade e renovagdo. Segundo reportagem de Elaine Michely Furtado Carozzi,
na revista da ESPM, o consumidor de luxo ndo costuma ser explicito em suas escolhas, o que
exige pesquisa continua. De qualquer forma ha uma tendéncia a satisfacdo da auto-estima e a
necessidade de quebra da rotina, segundo estudo de 2003 do Boston Consulting Group.

E neste paradigma, o do “novo luxo”, que enfocaremos inicialmente a figura do
metrossexual, cujas conotacdes e/ou interpretagdes dizem respeito, sobretudo, a construgdo do

género ¢ a vida na metropole. A idéia mestra parece ser a do acesso aos produtos e cuidados
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anteriormente reservados as mulheres e a propriedade de produtos de alta tecnologia que
permitam eficécia, rapidez, seguranca e hiperinformagdo: nanotecnologias, transportes aéreos,
carros blindados etc. Se, seguirmos pistas dadas por Pedro Salem em seu livro Do fardo ao
luxo", tais personagens representariam de alguma forma o tédio contemporineo sem
tragicidade, diferente do estilo neoaristocratico dandi. Por outro lado, se quisermos comparar
0s metrossexuais aos “yuppies” dos anos 80, dirlamos que aqueles foram atras das marcas
pelas marcas, enquanto que o momento atual vive a complexidade das imagens do marketing
e suas estratégias semioldgicas que passam pela estética da seguranca, do desafio de vencer o
tempo, o espago, a idade, o corpo. E o luxo emocional e a 16gica do “lifting” comunicacional,
voltado para todo tipo de orientagdes materiais e simbolicas dadas pelos personal trainers de
variada ordem, cuja ultima versdo € o personal coach, que ajudam a “incorporar o
metrossexual”, assunto do ltimo capitulo do manual de F locker'®. A revista Audi, entre nos,
oferece um bom exemplo do imaginario do metrossexual apontando objetos/fetiche que
nossos personagens utilizam, transformando-se em verdadeiros “outdoors”. De qualquer
forma, um trago a ser sublinhado no estilo metrossexual ¢ um leve toque de desleixo na
construcao de seu estilo no qual a mistura high-low dd o toque de despreocupacdo em

naturalidade.

5.3- Os novos urbanos e a bioética

Pelo segundo ano, o evento “Oi Novos Urbanos”, retorna ao calendario carioca ¢ da
dicas sobre tendéncias de um outro tipo de luxo que, obviamente, também ¢ patrocinado. Oi e
a Dream Factory Entretenimento, empresa que tem em seu curriculo eventos como “Rock in
Rio Lisboa” e “Coca-Cola Vibezone”, o “Oi Novos Urbanos” promovem a troca de
informagdes e celebram a cultura contemporanea, reunindo importantes profissionais das
areas de alimentacdo, ioga, meio ambiente, ecodesign, bioarquitetura, novas tecnologias,
comportamento e terapias alternativas, em palestras e oficinas. Performances artisticas e

exposicoes enriquecem a agenda cultural do evento.

' FRANK, Thomas. Op cit. p. 312.
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As questoes ligadas a ecologia e a perda de qualidade de vida na cidade sdao pensados
na relacdo de complementaridade discutindo os tradicionais esteredtipos definidores de
campo, cidade, rural e urbano. A énfase nos reciclados ¢ um exemplo deste fato. O evento,
como descrito acima, tem apenas uma aparente simplicidade, pois as técnicas e quimicas
alternativas sdo geralmente bastante caras.

A voga da ética nos negocios se desenvolveu nos Estados Unidos sobretudo a partir da
década de 80. A idéia de marketing se enriquece com a idéia do markético. As Universidades
e as Escolas de Gestdo colocam nos curriculos a ética dos negocios. Peter Drucker'’ observa
que a reflexdo ética nos negodcios ¢ mais um fendmeno “chique”, digno das midias, do que
uma filosofia ou uma moral. Outros autores em maior numero atribuem o fato a uma
inquietagdo propria de um momento em que a regulacdo pelo mercado se torna insuficiente.

As utopias foram longamente modelos de sociedades perfeitas, que se traduziam em
termo de design e de criagdo: pensamento racionalista e construtivismo dos anos 1920,
tecnologia ¢ Art Déco durante entre guerras, registro da sociedade de consumagdo e
anticonformismo a partir de 1968. Falar hoje de utopia, segundo Danielle Allérés'®, ndo
implica dispor do modelo de uma sociedade perfeita, mas aspiracdes comuns visando uma
melhora da situagdo. A aspiracdo a saude perfeita, a um desenvolvimento pessoal, a um
melhor meio ambiente, a liberdade e a integracdo de cada um sdo valores para os quais a
sociedade tende. Com os “novos urbanos” queremos apontar os valores que o luxo recebe na
escolha da qualidade da vida cotidiana. Cabe aqui fazer alusdo ao pensamento de Jurandir
Freire Costa estabelecendo uma distingdo entre comprador e consumidor: “objetos ou
mercadorias adquiridos por um comprador integram a rede de sentidos emocionais, sociais e

. . . L, P . 1
culturais muito diversa da pratica aquisitiva do consumidor'®”

. Nesta linha, os “novos
urbanos” no que toca por exemplo o cuidado com o corpo volta-se para a agdo pessoal
criativa, amplia os horizontes de interacdo e estimula a experiéncia. A saude adquire
importancia primordial, cuidados com a alimentacdo e, na busca do equilibrio, sdo

perseguidos todos os recursos. Diferentemente do movimento “hippie” mais radical em sua

' DRUCKER, Peter. “Ethical Chic”. In: Forbes, setembro 1981. pp. 160-173.
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9 COSTA, Jurandir Freire. O vestigio e a aura: corpo e consumismo na moral do espetdculo. Rio de Janeiro:
Garamond, 2004. p. 18.



oposicdo a cultura da época marcada pela guerra do Vietna, nossos jovens urbanos sdo mais
“lights”, sem drogas, limpos.

No essencial a mobilizacdo ecoldgica coloca a denuncia da sociedade de consumo
como segundo plano para dedicar-se a reconciliacdo do desenvolvimento industrial e da
defesa do meio ambiente. A condenag@o do mercado ¢ substituida pela busca dos produtos
“bio”, terapias doces e turismo verde num verdadeiro hedonismo ecologico. O consenso
ecolégico ndo poe fim ao consumo individualista mas permite uma reestruturagdo dos
sistemas produtivos. A ética do meio ambiente se revela uma ética de sintese, que reconcilia
ecologia e economia, moral e eficacia, qualidade e crescimento, natureza e lucro. O individuo,
a empresa e o Estado se empenham nos espagos de sociabilidade em criar uma antroposfera.

Resumindo, este pequeno recorte, ndo completamente sistematizado, propds sublinhar
a complexidade dos diferentes sentidos do luxo em que se cruzam aspectos econdomicos,

politicos e culturais, na configuracdo de novos valores que recriam a arte de viver.
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