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Resumo: Este estudo visa compreender como, através do luxo, enuncia-se
estratégias de distincao social e de diferenca sexual, em que o feminino apresenta-
se com uma dimensao mais ligada ao luxo e a moda na sociedade contemporanea.
Pretende-se analisar como o mercado do luxo no filme “Sex and the city” (2008)
esta direcionado e é tomado como implicitamente feminino. A moda e o luxo
constituem-se como um arquétipo dos grandes movimentos da humanidade, assim
como as revolucoes cientificas, sociais, culturais e tecnolégicas, e o cinema
representa uma vitrine dessas transformacoées. O filme “Sex and the city”, dirigido
pelo cineasta Michael Patrick King, é um desdobramento da série homonima
exibida pelo canal de TV americano HBO, entre 1998 e 2004. A série e o filme,
baseados no livro da escritora americana Candace Bushnell, conta a historia de
quatro mulheres, amigas e inseparaveis, que vivem aventuras picantes e divertidas
na cidade de Nova Iorque (EUA). A personagem principal é Carrie Bradshaw
(Sarah Jessica Parker), uma escritora de sucesso, obcecada por moda e, assim
como suas amigas, Samantha Jones (Kim Cattrall), Charlotte York (Kristin Davis)
e Miranda Hobbes (Cynthia Nixon), tenta equilibrar o trabalho com seus
relacionamentos amorosos. Deste modo, a tematica central da série e do filme
revela uma mulher moderna, independente, liberada sexualmente e consumista
assumida, sendo presencas garantidas nesta producao: as grifes famosas, os
coquetéis e as conversas sobre sexo, focando assim nesta leitura assuntos ligados a
ordenacio da mulher na sociedade atual. Como referenciais tedricos que
sustentam esta abordagem estido: BUTLER (2003), SCOTT (1994), QUINTAS
(2005), GREER (1975), TECGLEN (1979), STOLKE (1999), BADINTER (1991),
BAUDRILLARD (1995), HAUG (1997) e LIPOVETSKY (2007).
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1. Introducao

O filme “Sex and the city” foi lancado em 2008, dirigido pelo cineasta Michael
Patrick King. Trata-se de uma continuacio da série televisiva, exibida no canal de TV
americano HBO, entre 1998 e 2004. Tanto a série quanto o filme sdo baseados no livro
homdnimo da escritora americana Candance Bushnell, que transita pelo universo
feminino e pelo glamour do mundo dos ricos, evidenciados em “Sex and the city” e em
outros livros, como “Quatro louras” e “Janey Wilcox, alpinista social”.

Nesta producdo cinematografica, o enredo traca uma evolugcdo na vida das
quatro amigas — Carrie, Samantha, Charlotte e Miranda -, mostrando como elas estdo a
partir do final da série, revelando que o tempo passou, elas envelheceram um pouco,
continuam bem-sucedidas profissionalmente e consumistas; além disso, expde os
conflitos amorosos das personagens, principal eixo da série, presentes também no filme.
Assim, esta producdo une elementos presentes na sociedade moderna, que sdo
comumente associados a mulher atual — as relagGes entre consumo, relagdes amorosas e
vida profissional.

Partindo da perspectiva da imagem como arte visual, é necessario estabelecer
que os elementos diegéticos e extra-diegéticos devem ser levados em conta para a sua
completa compreensdo e andlise. Para tanto, a interpretacdo das imagens se baseia nos
“sintagmas (cenas picadas, seqiiéncias e paralelas)” (VANOYE e GOLIOT-LETE,
2005), entendendo o potencial das imagens em transmitir uma mensagem. Ao mesmo
tempo, segundo Iluska Coutinho (2005, p. 336), deve-se compreender “a imagem, como
texto visual a ser lido[...]”. Assim, uma mesma imagem pode ser interpretada de
maneiras diferenciadas; porém, aqui esta leitura centra-se na forma como o consumo de
artigos de luxo estd presente no filme, revelando também como este consumo foi
associado ao feminino ao longo da historia.

A associa¢do do consumo de moda e do luxo ao feminino pode ser pensada
originalmente pela forma como as mulheres foram construidas socialmente, em que o
espaco publico era dominado pelos homens, restando a essas apenas o dominio do Lar e
dos filhos, o que reproduziu a légica do homem como provedor e da mulher como
consumidora.

2. O consumo da moda e do luxo: paradigma do feminino

Os modelos patriarcais baseados na ldgica falologocéntrica de superioridade,
determinada por aspectos biologicizantes, religiosos e cientificistas, em que ‘“um”
(homem) seria superior ao “outro” (mulher) (BADINTER, 1986), sempre marcaram a
histéria das relacdes de género. Muitas mulheres se rebelaram contra a tirania absoluta
que lhes eram impostas e lutaram por alguns direitos minimos, como Christine de Pisan,
Ann Hutchinson, Olympe de Gouges, Mary Wollstonecraft, Jeanne Deroin e Flora
Tristan, dentre tantas outras. J4 em “O segundo sexo” (1949), Simone de Beauvoir
aponta as raizes culturais das desigualdades de género, negando a primazia do
masculino e revelando a alteridade pura. Em “A mulher eunuco”, Germaine Greer
(1975, p. 16) afirma que o feminino é condicionado socialmente, entendendo estes
condicionantes sociais como castradores das mulheres. Esta autora, segundo Verena
Stolke (1999, p. 84-85), foi a pioneira no uso do conceito de género, que foi introduzido
pela psicologia e pela sexologia, quando estas especialidades se ocuparam das causas
dos transexuais e intersexos.

Concordando com a idéia de constructo social feminino, Joan Scott (1994, p. 13)
vali mais além, associando a nog¢do de construcdo social com a nogdo de poder,



entendendo o género como “[...] um elemento constitutivo das relagdes sociais,
baseadas nas diferengas percebidas entre os sexos e mais, o género ¢ uma forma
primeira de dar significagdo as relacdes de poder”. Fatima Quintas (2005) também
reforca esse pensamento em seu livro “A mulher e a familia no final do século XX”, em
que traga um histérico da familia e dos moldes como esta engendrou o feminino, numa
clara representacdo de poder e de alteridade:

Os sexos se bifurcaram: homem x mulher. A énfase dual imperou,
exigindo o surgimento da ideologia da superioridade e da
inferioridade. [...] Por entre os caminhos de oposi¢do, edificaram-se
as dicotomias que levaram a mulher a degraus de submissdo e o
homem ao patamar do comando. (QUINTAS, 2005, p. 44).

Restou a mulher a manutencio de tal arquétipo de inferioridade. Porém, com a
“crise do sujeito cartesiano”, ocorreu o questionamento das verdades absolutas que
serviram como procedimento de controle social, cultural e politico, e foi com Jacques
Derrida e suas indagacdes a metafisica ocidental que se passou a discutir tais
postulagdes, num processo denominado de “Desconstru¢do” (DUARTE, 2002). Estes
pensamentos passaram a ser atrelados a uma perspectiva mais atual dos estudos de
género.

Seguindo esta légica, Judith Butler “desconstr6i” o conceito de gé€nero, assim
como critica o modelo bindrio, defendendo a distingdo sexo/género. Deste modo, a
partir da célebre frase de Simone de Beauvoir — “Nado se nasce mulher, torna-se
mulher”, a autora alerta que “ndo hé nada em sua explicacdo [de Beauvoir] que garanta
que o ‘ser’ que se torna mulher seja necessariamente fémea” (BUTLER, 2003, p. 27).

Assim, os estudos de gé€nero e a representagdo feminina passaram por muitas
formulagdes: anteriormente, pregava-se que o sexo era natural (bioldgico) e o gé€nero
era socialmente construido; posteriormente, conclui-se que a nocdo de gé€nero ndo
decorre do sexo, mas sim do desejo, ou seja, tanto o gé€nero quanto O sexo sdo
socialmente construidos.

Quanto ao consumo e ao luxo, Gilles Lipovetsky (2005) mostra a estreita ligagio
existente com a histdria da sociedade de consumo; a origem desta remete a Revolugdo
Industrial, no século XVIII, que pregou o consumo de produtos, de idéias e de modos de
vida. A moda é um grande exemplo disso, pois pde os objetos utilizados e ainda em
bom estado de uso a parte, por estar “fora de moda” (TECGLEN, 1979, p. 25-26). Deste
modo, configura-se a “economia da transitoriedade”, ou seja, a produgdo e o consumo
de produtos descartaveis, desencadeando o “consumismo”, que seria a compulsido por
compras, sem que haja necessariamente a falta das mesmas; assim, Lipovetsky (2007, p.
18) denomina de “sociedade de hiperconsumo” a atual ordem social, que alia consumo
com satisfagc@o pessoal.

Sobre o surgimento do luxo, Lipovetsky (2005, p. 13-34) destaca que este é
inaugurado com a filosofia grega, encontrando sua apoteose no século XVIII e
prolonga-se no século seguinte com as problemdticas socioldgicas, sendo que, na
sociedade primitiva, os bens de luxo serviam como oferendas, ou seja, a religidao foi
determinante para o luxo primeiro.

Quanto a associa¢dao do consumo de artigos de luxo ao universo feminino, pode-
se dizer que teve inicio na Revolucdo Francesa (séc. XVIII), uma vez que, desde a
Antiguidade, o luxo era associado ao masculino. Segundo Lipovetsky (2005, p. 65-70),
desde o inicio, ainda no século XVIII, ji se associava a preocupagdo feminina com a
aparéncia a luxuria e ao artificio da seducdo, ou seja, direcionando para um caréter
pejorativo e futil. Com a ascensdo da burguesia (séc. XVIII), o luxo deixa de ser



privilégio exclusivo da nobreza e adquire um estatuto autdnomo, tornando-se uma
esfera aberta que prevé a mobilidade social. A partir dai, a mulher assume a funcdo de
“vitrine”, com o objetivo de exibir o poder e o estatuto social do pai, do marido e até
mesmo do amante; mais tarde, o consumo, antes restrito a aparéncia, passou também ao
lar (alimentos, utensilios, eletrodomésticos e artigos de decoragio).

Ainda na modernidade, no século XIX, surge a alta-costura; a partir dai, o
universo do luxo vé-se associado a um nome ou a uma casa comercial de muito
prestigio e, alguns desses nomes, conservam-se até hoje, como “Chanel” e “Dior”
(LIPOVETSKY, 2005, p. 35-46). Com os progressos da industrializacdo e da producdo
em série, aparece uma nova categorizacdo - o ‘“semiluxo”, com preco acessivel e
destinado as classes médias. Complementando este pensamento, Néstor Garcia Canclini
(1998, p. 36-37) afirma: “em sociedades modernas e democraticas, onde ndo ha
superioridade de sangue nem titulos de nobreza, o consumo se torna uma 4rea
fundamental para instaurar e comunicar as diferencas”, percebidas no poder de compra
e ¢ assim que a sociedade passou a se organizar.

Atualmente, na pds-modernidade, t€ém lugar os grandes grupos que levam ao
publico as cole¢des do prét-a-porter mais atentas as expectativas e aos gostos dos
clientes. Como conseqiiéncia dessa democratizacdo do consumo, em nossas sociedades,
o “supérfluo” tornou-se uma aspiracdo de massa legitima, ou seja, “o fascinio pelo
consumo, pelas marcas e pelo ‘cada vez mais’ libertou-se das fronteiras de classe”
(LIPOVETSKY, 2005, p. 47-58).

Na atualidade, o consumo baseado em género mostra que os homens ja se
voltam aos cuidados com a aparéncia, mas o grande mercado consumidor ainda é
essencialmente feminino (LIPOVETSKY, 2005, p. 70). O que se percebe nessa
abordagem histdrico-social do luxo, com sua feminizacdo é que, enquanto habito
dominantemente masculino, era tido como necessario; porém, a partir do momento em
que as mulheres passam a assumir esse gosto, logo associaram-no a futilidade e a
volupia.

3. O consumo de luxo em “sex and the city”’: uma leitura imagética

O filme “Sex and the city” (2008) € narrado pela protagonista da trama, a
escritora de moda da revista Vogue americana Carrie Bradshaw (Sarah Jessica Parker),
que nos introduz ao relato de sua vida e das suas amigas: Samantha (Kim Cattrall),
Miranda (Cynthia Nixon) e Charlotte (Kristin Davis). A medida que essa narracao
ocorre, exibem-se cenas com imagens de outdoors, sapatos e roupas de luxo.
Naturalmente, é esse 0 modo de vida consumista do capitalismo esperado para estas
mulheres, e seus comportamentos sdo “[...] talhados de acordo com os papéis
desempenhados pelos outros presentes e, ainda, esses outros também constituem a
platéia” (GOFFMAN, 1985, p. 9).

A caracteristica consumista das personagens faz lembrar Baudrillard (2003), que
cita a fala de um gerente de boutiques de Frankfurt para revelar como o consumo &
perigoso e se inscreve como essencialmente feminino:

[...] investem todo seu dinheiro em moda - ndo somente para ficarem
chiques [...] mas também na esperanga de que os seus investimentos
sejam rendosos. [...] Na esperanca de encontrar com a ajuda desta
nova peg¢a alguém que as convide para almogar (BAUDRILLARD,
2003, p. 106).



Isso € confirmado na fala inicial de Carrie: “ano apds ano, mulheres de 20 e
poucos anos vem para Nova lorque em busca de duas coisas: marcas [grifes] e amor™.
No filme, verifica-se que o consumo é voltado totalmente para as mulheres, reforcando
que nos dias atuais esta pratica é ainda predominantemente feminina, ou seja, o
consumo de artigos de luxo aqui € feito apenas pelas mulheres, que tem grandes
preocupacgdes com isso.

Outra observagéo deste filme é que frequentemente mostram-se cenas em lojas
de roupas, como aquela em que Carrie avisa a Samantha sobre seu casamento. Além
disso, essa cena mostra uma preocupagdo de Samantha com a aparé€ncia, ao falar sobre
os beneficios do botox, o que reforca a assertiva: “A beleza tronou-se para a mulher
imperativo absoluto e religioso. Ser bela [...] constitui a qualidade fundamental e
imperativa de todas as que cuidam do rosto e da linha como sua alma” (BAURILLARD,
2003, p. 140). Constitui-se, dessa forma, a necessidade de estar em sintonia com a
demanda do momento.

Numa conversa com a editora-chefe da revista Vogue americana, Enid Frick
(Candice Bergen), para a qual trabalha, Carrie é convidada a participar de um ensaio
sobre noivas em diferentes idades. Na sess@o de fotos, ela experimenta e fotografa com
diferentes vestidos de noiva, todos, claro, de grifes renomadas, tais como: “Vera Wang”,
“Carolina Herrera”, “Christian Lacroix”, “Lanvin”, “Dior”, “Oscar de La Renta” e
“Vivienne Westwood”. Aqui, o filme exibe claramente sua “homenagem” as marcas, o
que incita o consumo por parte dos espectadores; entretanto, também é definidor do seu
publico, de modo que apenas as pessoas que dominam esta temdtica fashionista se
identificam com aqueles nomes mencionados ao longo do filme.

Em outra cena, Carrie visita seu futuro lar com o noivo, John James Preston -
“Mr. Big” (Chris Noth), que mostra o novo closet que havia construido. Carrie fica
eufdrica, pois o espago € enorme e bonito e o inaugura com um par de sapatos de
“Manolo Blahnik”. Aqui, a grife marca presenga como marcador distintivo e “troféu”
deste grande momento, sendo digno de estar naquele espago recém-inaugurado.

Na cena do restaurante no México, Charlotte tira uma sobremesa da bolsa e suas
amigas logo dizem o nome da marca “Prada”, ao invés de usar o nome do objeto. Outra
cena em que essa mesma observacdo ¢ feita ocorre quando Carrie, ao entrevistar sua
futura assistente Louise (Jennifer Hudson), sem nenhuma cerimdnia, pergunta como ela
poderia ter uma “Louis Vuitton” (bolsa). Louise responde que a bolsa era alugada. Em
outra cena, Carrie encontra com Louise em um café e, imediatamente, nota o uso de
uma “Chanel” alugada, revelando a necessidade de nomear os objetos pela marca. Outro
argumento para essa atitude de Louise em alugar bolsas de marca reside numa tentativa
de insercao no mundo pouco acessivel do luxo.

Mais adiante, como presente de Natal, Carrie presenteia Louise com uma bolsa
“Louis Vuitton”, com a qual tanto sonhara, revelando a importincia da posse de uma
bolsa de marca. Na despedida de Louise, Carrie diz que ela havia lhe devolvido a vida
ap6s sua decepcdo amorosa e a chama de “Santa Louise”, ela responde unicamente que
Carrie havia lhe dado uma “Louis Vuitton”, aqui, mais uma vez, a marca assume uma
importancia e essencialidade sem limites na vida desta personagem, como uma busca
por um enquadramento social diante das elites. Neste sentido, Hannah Arendt (2000),
faz uma importante constatacdo: “[...] a sociedade espera de cada um dos seus membros
um certo tipo de comportamento, impondo inimeras e variadas regras, todas elas
tendentes a ‘normalizar’ os seus membros, a fazé-los ‘comportarem-se’ [...]”

3 Texto extraido do filme “Sex and the city” (2008).



(ARENDT, 2000, p. 50). Ou seja, uma normatizacdo gerada pela busca sem limites do
ideal pregado socialmente.

Outra cena importante acerca do consumo pode ser vista quando Carrie narra a
amiga Samantha e revela a necessidade da amiga de fazer compras nos momentos de
estresse. Nesta sequéncia, fica clara a preferéncia de Samantha pelas marcas,
especialmente, quando a imagem foca o bagageiro de seu carro, repleto de sacolas das
grandes grifes. Assim, este é o “estilo de vida” destas mulheres nova-iorquinas, que,
segundo Featherstone (1995), é distintivo e destinado a grupos especificos: “A
expressdo ‘estilo de vida’ estd atualmente em moda, [...] designando o estilo de vida
distintivo de grupos de status especificos, no ambito da cultura de consumo
contemporanea” (FEATHERSTONE, 1995, p. 119). Representando, entdo, uma nova
vis@o da mulher moderna, cosmopolita e, mais ainda, independente economicamente e
emancipada. J4 a cena, em que Carrie e Big se reconciliam é emblematica, pois ele usa
um sapato “Manolo Blahnik” (deixado por ela no closet do apartamento), como alianga
em seu pedido de casamento. E Carrie termina a narracdo dizendo:

Talvez, algumas marcas fiquem melhores dentro do armario. Talvez,
quando rotulamos as pessoas (noiva, noivo, marido, esposa, solteiro,
casado), nos esquecemos de olhar através do rétulo. [...] E ali, na
mesma cidade, onde se conheceram jovens, quatro mulheres nova-
iorquinas, entraram para a proxima fase de suas vidas. Vestidas da
cabeca aos pés com amor. E essa é uma grife que nunca sai de moda.*

Esta tltima constatacdo nos permite inferir o entrelacamento constante destas
personagens com a moda e o consumo. E o que reforca Featherstone (1995), ao afirmar:
“[...] ¢ o mundo dos homens e das mulheres que procuram a dltima novidade em termos
de relacionamentos e experiéncias; que tém espirito de aventura [...], conscientes de que
tém somente uma vida para viver’ (FEATHERSTONE, 1995, p. 123) e € assim que
estas mulheres podem ser interpretadas.

Baseada na premissa de que os artigos de “marca” se utilizam de todos os meios
estéticos para dar-lhe importancia, envolvendo-o numa “auréola de reconhecimento”,
vendendo-se pela embalagem e por sua representacéo de status social (HAUG, 1997, p.
38), pode-se dizer que as personagens do filme buscam este status que a grife de luxo
lhes confere de bem-estar, aceitacdo social e insercdo neste mundo pouco acessivel.
Deste modo, “Sex and the city” pode ser visto como uma legitima forma de
representacdo da sociedade de consumo atual, focada na busca de realizagdo pessoal e
profissional, em que a novidade tecnoldgica e o luxo nio estdo dissociados.

4. Consideracoes finais

A partir das idéias aqui discutidas, fica claro como a associagdo do consumo e
do luxo ao feminino foi atrelado a uma perspectiva bioldgica e com sentido pejorativo,
de que as mulheres se interessavam por tal pratica por sua futilidade natural e como
estratégia de seducio.

Com a ascensdo da burguesia, no séc. XVIII, esse consumo comeca a ser visto
com bons olhos; porém, transformando a mulher em objeto de apreciagdo, com a funcéo
de “vitrine”, para que ostentasse a riqueza de pais e maridos.

Atualmente, pode-se pensar no consumo de artigos de luxo como gosto
pessoal, mas também ndo deixa de estar vinculado a uma questéo social — ao status -, da

4 Op. Cit., ver nota 3.



mesma forma que, como um gesto de “atrair” olhares masculinos, como se vislumbrou
na andlise de “Sex and the city”.

Portanto, o filme é um retrato da sociedade atual e de como as mulheres estdo
posicionadas, seja no consumo, como foi analisado aqui, seja com os relacionamentos
amorosos, percebido na forma como as questdes ganham uma dimensdo maior, em que
homens e mulheres jia ndo sabem como lidar com todos os avangos da
contemporaneidade.
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